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Выпускная квалификационная работа по теме «Рекламные SMM-
технологии: диссонанс массовой востребованности и уровня 
профессионализма» содержит 108 страниц текстового документа, 23 
приложения, 105 использованных источников. 
МАССОВАЯ КОММУНИКАЦИЯ, ИНТЕРНЕТ-ПРОСТРАНСТВО, 
 
ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМА, СОЦМЕДИА, SMM, ПРОФЕССИОНАЛИЗМ, 
 
МАТРИЦА РЕКОМЕНДАЦИЙ. 
 
Предмет исследования: диссонанс массовой востребованности и уровня 
профессионализма в сфере рекламных SMM-технологий. 
Объект исследования — рекламные SMM-технологии. 
 
Цель исследования: получение теоретических и практических знаний о 
рекламных SMM-технологиях, выявление диссонанса между их массовой 
востребованностью и уровнем профессионализма, уменьшение или устранение 
диссонанса путём разработки матрицы рекомендаций по подбору SMM-
специалиста для работы в социальных медиа. 
 
В результате проведения исследования были определены роль 
современного интернет-пространства в области рекламных коммуникаций, 
виды технологий онлайн-продаж, определены тенденции развития SMM, 
выделены проблемы использования рекламных SMM-технологий, и выявлен 
современный уровень профессионализма SMM-специалистов. 
 
В качестве практической реализации проведённого исследования 
разработаны методические рекомендации по подбору SMM-специалиста для 
работы в социальных медиа. 
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3 
ВВЕДЕНИЕ 
 
 
 
 
Актуальность темы исследования. Присутствие брендов и компаний 
различного уровня в социальных медиа является на сегодняшний день массово 
востребованным трендом. С каждым годом к компаниям, перенаправившим 
свои основные ресурсы на маркетинг и рекламу в Интернет, присоединяется всё 
больше новых, которые долгое время были приверженцами традиционных 
способов продвижения и доверяли только СМИ — телевидению, радио и 
печатной прессе. Одни осваивают абсолютно новые для себя направления 
самостоятельно, другие прибегают к услугам профессиональных SMM-агентств 
или отдельно взятых SMM-специалистов, которые как профессионально, так и 
непрофессионально берутся за управление репутацией компаний в Интернете и 
непосредственное продвижение их товаров и услуг в социальных медиа. 
 
Живая пользовательская активность, являющаяся своеобразным 
правилом сетевого общения, лежит в основе SMM. Пользователи делятся друг с 
другом ссылками, новостями и полезной, на их взгляд, информацией, ставят 
«лайки» и активно комментируют, благодаря этой активности размеры 
потенциальной аудитории приобретают практически безграничные масштабы, 
и чтобы компания могла найти свою целевую аудиторию среди пользователей, 
ей приходится полностью погрузиться в эту сферу. 
 
При выстраивании коммуникации с потенциальным потребителем для 
компании необходимо уметь подстраиваться под современные тенденции, 
быстро реагировать на актуальную информацию и использовать нестандартные 
подходы для решения возникающих задач, т. к. планы продвижения товаров и 
услуг абсолютно индивидуальны. В связи с определёнными специфическими 
характеристиками коммуникации и ряда других профессиональных факторов, 
компании могут не одинаково эффективно взаимодействовать с аудиторией. 
Необходимо чёткое понимание рекламных SMM-технологий, осознание целей 
нахождения в Интернете и социальных медиа, подготовленность к развитию в 
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постоянно меняющихся условиях, и обладание сопротивляемостью к влиянию 
инфошума интернет-пространства. 
При стремительном росте ежедневного объёма разнородной информации, 
развитии технологий, постоянных нововведениях в функционале 
медиаплощадок, актуальность информации стала быстро устаревать, именно 
поэтому всё больше компаний прибегают к услугам профессионалов в данной 
области, которым можно доверить работу с информацией, отслеживание 
нововведений и обращение их на пользу бизнеса. Непрофессионалу сложно 
сориентироваться во всех тонкостях этого быстро изменчивого процесса, 
людям, начинающим работать в этой сфере, сложно адаптироваться к 
большому потоку информации, из-за этого могут совершаться различного рода 
ошибки в подаче контента, приводящие к неблагоприятным результатам для 
бренда. Эти ошибки, в последствие, могут быть негативно восприняты и 
распространены целевой аудиторией, что достаточно сложно исправимо даже 
группой SMM-специалистов и профессионалов своего дела. 
 
Проблема массовой востребованности и уровень профессионализма в 
данной сфере особенно актуальны с развитием Интернета и 
совершенствованием социальных медиа. 
 
Степень изученности проблемы. Изучению теоретических и 
практических основ рекламы посвятили свои труды такие авторы, как: Аренс У. 
и  К.,  Арден П.,  Арман Д., Бернадская Ю. С.,  Бернбах Б., Бурстин Д., 
Вейголд М., Викентьев И. Л., Витале Д., Всеволжский К. В., Гарфилд Б., 
Гольман И. А., Джефкинс Ф., Джей Э., Джонс Д.Ф.,   Дмитриева Л. М., 
Карлова О. А., Картер Г.,   Катернюк А. В., Кафтанджиев Х., Кейплз Д., 
 
Крылов И. В., Кук П., Ласкер А., Маккей Ч., Марочкина С. С., Музыкант В. Л., 
 
Мурр Д.,   Ньюман М., Огилви Д., Пискотина Р.,   Прингл Х.,   Рапай К., 
Рожков И.Я., Россер Р., Ротцолл К., Салливан Л., Сегела Ж., Смотрова Л. Ф., 
 
Стил Д., Сэндидж Ч., Тангейт М., Ульяновский А. В., Уэллс У., Фрайбургер В., 
Флорида Р., Хопкинс К., Чармэссон Г., Шенерт В., Шугерман Д., Эйтчисон Д. 
Яффе Д. и др. 
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Аренс Кристиан, Уильям и Вейголд Михаэль «Современная реклама». 
Данный труд содержит иллюстрации лучших рекламных кампаний. Фактически 
это один из наиболее информационно наполненных учебников, в котором 
представлены все основные медиасредства рекламы. В работе использовано 
множество схем, графиков и таблиц с полезной информацией о рекламе и 
смежных сферах. 
Бернбах Билл «Библия Билла Бернбаха. История рекламы, которая 
изменила рекламный бизнес». Работа посвящена истории всемирно известного 
агентства «Doyle Dane Bernbach» (DDB), входящего в десятку самых крупных 
рекламных агентств мира. В этом труде собраны лучшие работы Билла 
Бернбаха и его компании. Данная книга в США «обязательна» для библиотеки 
рекламиста. 
Джонс Джон Филипп — «Рекламные технологии. Коммерческая 
реклама». В данной работе автор учит эффективно использовать результаты 
проведённых исследований, оценивать достоверность информации и правильно 
организовывать рекламную кампанию. Здесь приводятся примеры из 
деятельности известных фирм и рекламных агентств мира. 
 
Огилви Дэвид — классик теории рекламы, основатель рекламного 
агентства «Ogilvy & Mather», признанный «лучший копирайтер мира». Его 
работа «Огилви о рекламе» посвящена практическим аспектам деятельности 
рекламного агентства: от создания собственно рекламы до взаимоотношений с 
клиентами. Данный труд написан на основе личного опыта и содержит 
множество иллюстраций. 
Тангейт Марк «Всемирная история рекламы». Здесь описаны истории 
лидирующих рекламных агентств мира, успешные рекламные кампании 
которых повлияли на развитие этого рынка в целом. Автор описал портреты 
специалистов, благодаря которым «манипуляция сознанием» и сегодня остаётся 
привлекательной для людей, сочетающих в себе креативность и тягу к 
предпринимательству. Данный труд является полноценным учебником по 
основам рекламы. 
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Хопкинс Клод «Научная реклама». В этом всемирно известном труде 
автор систематизировал и обобщил свой опыт, обоснованные принципы и 
факты о рекламе. Работа написана как учебник и является практическим 
руководством для рекламодателей. Каждое содержащееся в ней утверждение 
взвешено и закладывает фундаментальные основы рекламы. 
 
Чармэссон Генри «Торговая марка. Как создать имя, которое принесёт 
миллионы». Классическая работа о брендинге. Данная работа — это учебное 
пособие о создании торговой марки, стандартных ошибках и приёмах 
удержания внимания потребителей. В примерах используется опыт фирм США. 
Изучению теоретических и практических основ маркетинга посвятили 
 
свои  работы: Амблер Т.,  Андерсон К.,  Ариэли Д., Барден Ф., Беквит Г., 
Березин И. С.,  Веселов С. В., Власова М. Л, Годин С., Грант Д., Джанш Д., 
Каден Р. Д.,  Катернюк А. В., Келлер К. Л., Котлер Ф., Кумар Н., Лафли А., 
Левинсон Д. К., Линдстром М., Марков А. П.,   Мартин Р., Морган А., 
Музыкант В. Л., Панкрухин А. П., Попов Е. В.,  Райс Э.,  Ривкин С.,  Рис Э., 
 
Романов А. А., Салов А. Н., Серновиц Э., Сток Д., Субботенко С. Р., Терских 
М. С., Траут Д., Ховард К., Цыпкин Ю. А., Чалдини Р., Шарков Ф. И., 
Шевченко Д. А. Шоу Р. Штерн К., Эриашвили Н. Д., Эяль Н. и др. 
 
Амблер Тим «Практический маркетинг». Автор — известный учёный, 
попавший в топ-100 самых влиятельных людей отрасли за исследования в 
области эффективности рекламных кампаний. Его труд — это практическое 
учебное пособие. 
Барден Фил «Взлом маркетинга. Наука о том, почему мы покупаем». 
Данная работа основана на научных исследованиях, которые объясняют, 
почему люди покупают тот или иной товар. Автор рассказывает о мелочах, 
которые критично важны, если нужно продать что-то, о цветах, которые нужно 
использовать в определенных ситуациях, как правильно писать цену в меню 
ресторана, какой именно должна быть упаковка для того, чтобы на неё 
обратили внимание потребители. 
 
7 
Траут Джек и Райс Эл «Маркетинговые войны». Знаковый труд, 
рассказывающий о том, кого завоёвывает маркетинг и как именно ведутся 
маркетинговые войны. Общая теория с множеством примеров таких сражений. 
 
Траут Джек и Ривкин Стив «Дифференцируй или умирай!». В данной 
работе авторы демонстрируют, что дифференцирование является основой 
успешного маркетинга, предлагают разумные решения по работе в условиях 
острой конкуренции, дают актуальные рекомендации, с помощью которых 
строятся стратегии маркетинга. 
 
Катернюк Алексей Валерьевич «3D-менеджмент. Управление 
персоналом, маркетингом и продажами». В данной работе рассмотрены 
вопросы управления персоналом, построения эффективных маркетинговых и 
рекламных коммуникаций, и оптимизации процесса продаж в организации. 
Котлер Филипп «Маркетинг, менеджмент». Знаменитый труд, 
содержащий теоретические и практические основы маркетинга. Здесь выведено 
понятие маркетинга, которое признано классическим. Данная 
структурированная работа — это незаменимое учебное пособие по одной из 
самых актуальных экономических дисциплин, рекомендованное Российской 
ассоциацией маркетинга и ведущими университетами России и мира. 
Линдстром Мартин «Buyology: Увлекательное путешествие в мозг 
современного потребителя». Автор в своём труде предлагает особый взгляд на 
продвижение — нейромаркетинг. В работе прослеживается призыв взглянуть 
на это понятие не с высоты компании — бренда — товара, а со стороны 
потребителя — подсознания. 
 
Музыкант Валерий Леонидович «Маркетинговые основы управления 
коммуникациями». Современный российский труд по академическому 
маркетингу: теория, схемы, цифры, задачи и упражнения с ориентацией на 
маркетинг начала эпохи интернет-рекламы. 
Исследованию массовой коммуникации посвятили свои труды: 
 
Абелева И. Ю., Агеев В. Н., Богомолова Н. Н., Василик М. А., Васильев Г. А., 
Войскунский А. Е.,  Бакулев Г. П.,  Блумер Г., Головлева Е. Л.,  Деррида Д., 
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Калмыкова А. А., Кашкин П. Б., Кон Р.,  Корнилов Е. А., Корнилова Е. Е., 
Кули Ч.,  Липпман У.,  Лассуэл Г.,  Маклюэн М., Маркузе Г., Набокова Л. С., 
Назарова М. М., Постман Н., Почепцова Г. Г., Рассел Д., Романов А. А., 
 
Соколова А. В., Тард Ж. Г., Терин В. П., Томпсон Д., Хабермас Ю., Харрис Р., 
Шарков Ф. И., Щедровицкий Г. П. и др. 
Бакулев Геннадий Петрович «Массовая коммуникация: Западные теории 
и концепции». Основные теории и концепции массовой коммуникации 
зарубежной практики. Современные учёные активно ведут работу над 
концептуализацией новых медиа, которые склоняют к пересмотру системы 
понятий и сложившихся при исследовании традиционных СМИ. Информация в 
данном труде направлена на расширение знаний по основам и социологии 
теории коммуникации. 
 
Василик Михаил Алексеевич «Основы теории коммуникации». Труд 
включает в себя историю и трудности развитие теории коммуникации в 
современное время. Рассматриваются различные виды и уровни коммуникации, 
изучаются особенности профессионально направленной коммуникации. 
Войскунский Александр Евгеньевич «Гуманитарные исследования в 
Интернете». В данной работе рассматриваются актуальные исследования 
деятельности людей в сети Интернет. Все исследования, приведённые в данном 
труде, выполнены коллективом авторов из разных стран: Великобритании, 
Германии, России, США и других. 
 
Почепцов Георгий Георгиевич «Теория коммуникации». Автор 
рассматривает коммуникацию, как основу структуры человеческой 
цивилизации. Он проводит анализ моделей коммуникации и их прикладные 
приложения. Часть труда посвящена анализу массовой коммуникации, 
кризисным и международным коммуникациям. Работа содержит примеры 
международной и отечественной практики. 
 
Над изучением Интернета, как площадки для бизнеса работали: 
 
Айзенберг Б. и  Д.,  Арутр Ч.,  Бернофф Д.,  Блау М. Г.,  Васильева Л. В., 
Веселов А., Виницкий Д. М.,  Войскунский А. Е.,  Ворган Г.,  Горбачев М., 
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Грамотеев В. П.,  Гринфельд М.,  Гуров Ф. Н., Дайсон Э., Жвалевский А., 
Касаткина А., Кашкин П. Б., Кенигфест Г., Кин Э., Козик П. В.,  Кокрум Д., 
Кузнецов С., Ланир Д.,  Леонтьев В.  П., Ли О., Ли Ч., Мейерсон М., 
Мечковская Н., Микитани Х., Мирошников Б. Н., Могилев А. В., Моррис М., 
 
Пискунова Н., Прокди Р.Г., Райгородский А. М., Райцин М. А., Римицан Н. А., 
Румянцев Д., Скарборо М., Скотт Д. М., Смирнова Е. В., Смолл Г., Спиридонов 
М., Стелзнер М. и др. 
 
Айзенберг Брайан и Джеффри «Добавьте в корзину». Данный труд 
посвящён работе бизнеса в Интернете. Повышению конверсии на сайте и 
секретам склонения пользователей к нажатию на кнопки «добавить в корзину» 
и «купить». 
Мирошников Борис Николаевич «Сетевой фактор. Интернет и общество. 
Взгляд». Интернет как социальное явление может быть источником 
определённых проблем. Данный труд — уникальное собрание эксклюзивной 
информации, где можно узнать, как о становлении и развитии знаменитого 
Управления «К» МВД РФ, так и об операциях по противодействию 
международной киберпреступности. В работе есть глава, посвящённая 
особенно актуальным на сегодня информационным войнам. Автор – 
профессионал своего дела, один из идеологов и практиков созданной в России 
системы противодействия киберугрозам. 
 
Микитани Хироси «Маркетплейс 3.0. Новый взгляд на торговлю в 
Интернете». Основатель крупнейшей глобальной интернет-компании «Rakuten» 
подробно рассказывает о её развитии в Японии и во всём мире. Одна из первых 
книг, написанных от первого лица компании, который делится секретами 
продаж в Интернете. 
 
Одден Ли «Продающий контент. Как связать контент-маркетинг, SEO и 
социальные сети в единую систему». Автор предлагает внедрить в компании 
целостный подход к оптимизации контента для поисковых систем и социальных 
медиа, который позволить улучшить его качество и привлечь новую аудиторию. 
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Ли Чарлин, Бернофф Джош «Взрывная Web-Волна. Как добиться успеха 
в мире, преображенном интернет-технологиями». Всё о блогах, интернет-
сообществах, YouTube, онлайн-энциклопедиях, которые могут как принести 
пользу бизнесу, так и серьёзно его подорвать. Авторы — известные 
консультанты из компании «Forrester Research», которые помогают 
сформировать чёткое представление о феномене Web-Волны. 
 
Свои исследования, посвящённые становлению и развитию Social media 
marketing (SMM), провели: Аакер Д., Албитов А., Броган К., Вайнерчук Г., 
Вермейер Я., Гитомер Д., Далворт М., Ермолова Н., Заррелла Д., Керн Ф., 
Керпен Д., Киркпатрик Д., Кононов Н. В., Кремнев Д., Куроедова Д., 
Лисовский Э., Максимюк К., Молодов В., Мрочковский Н., Парабеллум А., 
Румянцев Д., Сенаторов А. А, Смит Д., Смит Э., Сорокина Е., Федотченко Ю., 
Халилов Д., Хейден Б., Чабаненко К., Чинчикайте Р., Шама К., Штайншаден Я., 
Щербаков С. А. Шефер М. и др. 
Аакер Дженнифер и Смит Энди «Эффект стрекозы: всё об улётных 
промо-кампаниях в социальных сетях». Авторы этой книги, профессора 
Стэнфордской бизнес-школы, разбирают интернет-кейсы, которые потрясли всё 
мировое сообщество. В работе прописаны решения и способы продвижения в 
социальных медиа. Этот труд является источником информации о вирусной 
рекламе, способах сделать контент запоминаемым и принципах создания 
эффективных информационных сообщений. 
 
Броган Крис и Смит Джулиен «Формула эффекта. Как получить реальный 
результат в социальных медиа». Авторы объясняют, как построить общение, 
приносящее результаты. Для того, чтобы люди действительно заинтересовались 
контентом, нужна стратегия его создания и распространения — своеобразная 
формула эффекта, которая поможет понять, что делается не так, как 
необходимо. Данную формулу, по мнению авторов, можно применить к блогам, 
твитам, видео и даже к офлайновым рекламным кампаниям. 
 
Заррелла Дэн «Интернет-маркетинг по науке 3.0». Работа содержит 
конкретные рекомендации и методики, основанные только на научных 
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исследованиях, различных опросах потребителей и статистике. Автор 
использует знания из математики, психологии и других наук для объяснения, 
как и почему необходимо адаптировать свои стратегии интернет-маркетинга и 
политику в социальных медиа. 
Кабани Шама «SMM в стиле Дзен. Стань гуру продвижения в социальных 
сетях и новых медиа!». Автор — президент по интернет-маркетингу компании 
«Zen» и эксперт по работе с социальными медиа, рассказывает об основных 
принципах Social media marketing (SMM). 
Подробно описывается работа с наиболее распространенными инструментами и 
каналами SMM, от Фейсбука до Твиттера, объясняется, как формировать 
единую стратегию работы. 
 
Максимюк Константин «Новый Интернет для бизнеса». Данная работа 
посвящена инструментам доступным бизнесу, при использовании блогов, 
форумов, видеохостингов и быстроразвивающемуся рынку социальных медиа. 
Информация предназначена для малоопытных SMM-специалистов и новичков 
данной сферы деятельности. 
 
Молодов Владимир «Жми на деньги. Активные продажи в социальных 
сетях». Социальные сети становятся главным маркетинговым трендом малого и 
среднего бизнеса. Автор рассказывает, как выделиться, не потеряться среди 
конкурентов, активных в социальных медиа, и захватить внимание целевой 
аудитории на практических примерах. 
 
Халилов Дамир «Маркетинг в социальных сетях». Автор более 12 лет 
работает в сфере интернет-маркетинга. В 2006 году одним из первых в России 
занялся маркетингом в социальных сетях и основал первое в России SMM-
агентство «GreenPR». В своей работе он использует минимум теории, даёт 
конкретные пошаговые алгоритмы работы, приводит реальные российские 
примеры, цифры и чёткие рекомендации. Его труд адресован руководителям, 
которые хотят увидеть реальные примеры успешного SMM в России, для 
грамотных маркетологов (онлайн и офлайн), чтобы разговаривать с коллегами 
на одном языке и для SMM-специалистов всех уровней подготовки, для 
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обучения их принимать осознанные решения при выборе тех или иных 
инструментов продвижения. 
Щербаков Сергей Анатольевич «Партизанский маркетинг в социальных 
сетях. Инструкция по эксплуатации SMM-менеджера». Работа этого автора 
выходит за рамки справочника по SMM, а представленная в ней информация 
касается вопросов контекстной рекламы, здесь предлагаются конкретные схемы 
работы в офлайн, рекомендуется встроенная система публичной 
ответственности сотрудника и прилагается пакет документации, посвященной 
планированию и отчётности. 
 
Исследования по выявлению критериев профессионализма представили: 
Бабурин А., Безносов С. П., Вумек Д., Глисон К., Дружилов С. А., Зеер Э. Ф., 
Иванченко Г. В., Казарян М. Ю., Климов Е. А., Кошелева Н. В., Майстер Д., 
Маркова А. К., Мельников И., Поузен Р., Рогов Е., Рогова Е., Скотт Б., 
Суходольский Г. В., Сыманюк Э., Шевелева А. и др. 
 
Бабурин Алексей «Мониторинг профессиональных компетенций. Новый 
взгляд: актуальные вопросы и смелые решения». В данной работе автор 
предлагает решения главных вопросов менеджмента организации, он 
теоретически и практически обосновывает их на примере работы одной из 
российских компаний. Предлагаемый автором подход к отслеживанию 
профессиональных компетенций открывает новые аспекты менеджмента и 
профессионализма персонала. 
 
Дружилов Сергей Александрович «Индивидуальный ресурс человека как 
основа становления профессионализма». Автор показывает, что 
индивидуальные ресурсы оказывают определяющее влияние на становление и 
последующее развитие профессиональных навыков. При этом важное значение 
в их непосредственном формировании напрямую связано с ценностно-
смысловой составляющей индивидуального ресурса. 
 
Зеер Эвальд Фридрихович «Психология профессий». На основе 
обобщения множества трудов отечественных и зарубежных учёных автор в 
данной работе структурировал все основные аспекты психологии профессий. 
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Климов Евгений Александрович «Пути в профессионализм. 
Психологический взгляд». В данной работе рассматриваются критерии 
профессионализма. Здесь говорится о том, что построение личного жизненного 
пути предполагает проектирование человеком желательных изменений самого 
себя — как личности и профессионала. 
 
Маркова Аэлита Капитоновна «Психология профессионализма». В труде 
излагается психологическая концепция профессионализма, разработанная 
автором. Описываются критерии становления профессионализма и различные 
виды профессиональной компетентности. Здесь также обобщаются 
психологические факторы, которые могут препятствовать профессиональному 
росту. 
Поузен Роберт «На пике возможностей. Правила эффективности 
профессионалов». Автор рассказывает, как правильно ставить цели и 
расставлять приоритеты, какие именно навыки могут помочь для продвижения 
по карьерной лестнице и что нужно делать, чтобы стать профессионалом своего 
дела. 
 
Изучению методов социологического исследования посвятили работы: 
 
Белановский С. А., Бернгард Г., Бутенко И. А., Власова Т. В.,  Девятко И. Ф., 
Девятко И. Ф., Добреньков В. И., Колода Н. В., Кравченко А. И., Лагун А. Е., 
Сущинская М. Д., Тихонова Е. В.,  Шостак М. И.,  Эденборо Р., Ядов В. А. 
Яковлева Н. Ф. и др.    
 
Белановский Сергей Александрович «Индивидуальное глубокое 
интервью». В работе представлены этапы проведения глубокого интервью, 
который активно применяется при изучении различного рода проблем в 
исследованиях менеджмента, маркетинга, рекламы, экономики и др. Данный 
труд ставит своей целью пополнение методической базы, используемой в 
России при социологических исследованиях. 
Добреньков Владимир Иванович и Кравченко Альберт Иванович «Методы 
социологического исследования». Описаны виды и формы социологических 
исследований. Большое внимание уделяется формированию анкет, проблемам 
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их создания, методам выборки, созданию программы самого исследования, 
анализу и отчётности. 
Тихонова Елена Викторовна «Методология и методы социологического 
исследования». В данной работе рассматриваются принципы разработки 
программ социологических исследований, их организация и проведение, 
обработка и анализ первичных данных, составление отчётов; рассказывается о 
современных способах эмпирического исследования различных. 
 
Предмет исследования: диссонанс массовой востребованности и уровня 
профессионализма в сфере рекламных SMM-технологий. 
Объект исследования: рекламные SMM-технологии. 
 
Цель исследования: получение теоретических и практических знаний о 
рекламных SMM-технологиях, выявление диссонанса между их массовой 
востребованностью и уровнем профессионализма, уменьшение или устранение 
диссонанса путём разработки матрицы рекомендаций по подбору SMM-
специалиста для работы в социальных медиа. 
 
Для выполнения поставленной цели необходимо выполнить следующий 
 
ряд задач: 
 
1. рассмотреть Интернет как актуальное средство массовой коммуникации в 
рекламной сфере; 
2. проанализировать массово-коммуникационный диалог бизнеса и современных 
технологий онлайн-продаж; 
3. изучить основные этапы становления и современные тенденции развития SMM; 
 
4. выявить специфику использования SMM-технологий при работе в социальных 
сетях: ситуационный анализ; 
5. исследовать современное состояние уровня профессионализма в области 
рекламных SMM-технологий; 
 
6. разработать методические рекомендации по подбору SMM-специалиста для 
работы в социальных медиа. 
Гипотеза исследования. Социальные сети — популярная сфера, 
массивный поток информации в которой, похоже, достиг своего пика, активное 
 
15 
непрофессиональное применение SMM-технологий способствуют высокому 
уровню инфошума, что может привести к снижению эффективности 
маркетинговых технологий в данной сфере. 
 
Методологические основы исследования. В данной дипломной работе 
был использован структурно-функциональный подход и комплекс следующих 
общенаучных методов: анализ литературы, изучение и обобщение 
отечественной и зарубежной практики, теоретический анализ и синтез, 
основные положения теории массовой коммуникации, теории маркетинга и 
рекламы, теория брендинга, теории профессионализма, ситуационный анализ и 
 
экспертное интервью.   
Теории   массовых   коммуникаций Бакулева Г. П., Василика М. А., 
Войскунского А. Е.,  Морис М.  и  Оган К., Почепцова Г. Г. используются  в 
 
первой главе при рассмотрении Интернета, как массовой коммуникации с 
использованием современных технологий онлайн-продаж. Теории маркетинга и 
менеджмента Котлера Ф., Траута Д., Райса Э., теория брендинга Аакер Д. А. 
применяются во второй главе при исследовании становления, развития SMM и 
проблематики использования SMM-технологий. Теории профессионализма 
 
Бабурина А.,  Дружилова С. А.,  Зеера Э. Ф.,  Климова Е. А.,  Маркова А. К.  и 
методы   экспертного   интервью   Белановского С. А., Добренькова В. И., 
 
Тихоновой Е. В. используются в третьей главе, при проведении исследования 
современного уровня профессионализма в области использования рекламных 
SMM-технологий. Метод теоретического анализа и синтеза применяется во 
второй главе и рассмотрении понятий данной дипломной работы в целом, в их 
объединении и определении общих выводов. 
 
Научная новизна исследования. Изучение литературы, касающейся 
проблематики данной дипломной работы показало, что исследования уровня 
профессионализма в области рекламных SMM-технологий недостаточно 
содержательны либо устарели. Научная новизна данной дипломной работы 
состоит в исследовании социальных сетей как популярной сферы и выявлении 
диссонанса между их массовой востребованностью и уровнем 
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профессионализма. Результаты проведённого исследования, 
систематизированные в матрицу рекомендаций по подбору SMM-специалиста 
для работы в социальных медиа, могут стать актуальным практическим 
пособием, как с научной, так и с коммерческой точек зрения. Наибольшую 
практическую значимость, составленная матрица представляет для компаний, 
формирующих SMM-отдел с нуля или усовершенствующих его. 
 
Структура дипломной работы обусловлена предметом, целью и 
задачами исследования. Работа состоит из: введения, трёх глав (включая шесть 
параграфов), заключения, списка использованных источников и приложений. 
Введение данной дипломной работы раскрывает актуальность темы, определяет 
степень научной разработанности проблемы, объект, предмет, цель, задачи и 
методы исследования, раскрывает научную новизну и структуру. В первой 
главе определяются место и перспектива развития современного Интернет-
пространства в области рекламных коммуникаций. Во второй главе 
рассматриваются SMM-технологии: парадигма популярности и уровня 
профессионализма. Третья глава посвящена исследованию уровня 
профессионализма SMM-специалистов и разработке методических 
рекомендаций по подбору SMM-специалиста для работы в социальных медиа. 
В заключении подводятся итоги исследования, формируются окончательные 
выводы по рассматриваемой теме. 
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1 МЕСТО И ПЕРСПЕКТИВА РАЗВИТИЯ СОВРЕМЕННОГО ИНТЕРНЕТ- 
 
ПРОСТРАНСТВА В ОБЛАСТИ РЕКЛАМНЫХ КОММУНИКАЦИЙ 
 
 
 
1.1 Интернет как актуальное средство массовой коммуникации в 
рекламной сфере 
 
Человеческую речь, зародившуюся около четырёх десятков тысяч лет 
назад, в коммуникативистике называют «первая коммуникативная революция». 
Три последующих революции были не менее значимыми и способствовали 
появлению письменности, печатного станка и электронных медиа. 
Коммуникативистика (communication science) — наука, изучающая 
проблемы информационных или сетевых коммуникаций [7]. 
В наше время информационно-коммуникационные технологии и гаджеты 
неразрывно связаны друг с другом. Основа этой взаимосвязи — возможность 
перехода информации в цифровую форму, которую можно изменять в режиме 
реального времени — в онлайн. В комплексе прошедшие коммуникативные 
революции послужили тому, что устная речь перешла в письменные символы, 
затем в печатные, а после этого в наиболее привычные современному 
поколению — электронные. Язык стал определяющим средством общения и 
передачи информации, и он (язык) совершенствуется с изобретением новых 
средств связи: почта, телеграф, радио, телефон, телевидение, Интернет. 
 
Интернет (Internet) — это глобальная компьютерная сеть, 
обеспечивающая разнообразные информационно-коммуникационные 
инфраструктуры, состоящие из взаимосвязанных сетей с использованием 
стандартизированных протоколов связи [45]. 
Появление и повсеместное распространение Интернета — это новая эра в 
истории развития коммуникации. IT-технологии не только увеличили скорость 
коммуникаций, но и одновременно изменили их, перенеся диалог из реального 
пространства в виртуальное. 
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Коммуникация (communicatio) — общение, передача информации от 
человека к человеку, специфическая форма взаимодействия людей в процессах 
их познавательно-трудовой деятельности, осуществляющееся главным образом 
при помощи языка [64]. 
Изменения элементов коммуникативного процесса (источник — передатчик 
— канал (СМИ) — приёмник (техническое устройство) — адресат) зависят от 
условий и формы развития коммуникации [64]. Например, источником в интернет-
пространстве может стать не только всемирно известное СМИ, но и тема на 
форуме или друг по личной переписке в социальных медиа. 
 
Рассмотрим категории коммуникации по типам производителей и 
потребителей информации, выделенные исследователями университета штата 
Индиана Морис М. и Оган К., в ходе решения вопроса об определении 
Интернета как средства массовой информации: 
– асинхронная коммуникация — «один на один» (личные сообщения в 
соцмедиа, электронные письма, не совпадающие по времени получения и 
прочтения); 
 
– асинхронная коммуникация — «многих со многими» (рассылки 
сообщений с тематической информацией, не совпадающие по времени 
получения и прочтения); 
 
– синхронная коммуникация — «один на один», «один и несколько», 
«один со многими» (онлайн-игры, общие чаты, в которых отправка и прочтение 
сообщения совпадает по времени); 
 
– асинхронная коммуникация, «один для одного», «один для многих», 
«многие для одного» (веб-сайты, погода — когда для получения информации 
нужно зайти на определённый сайт, где она опубликована) [18]. 
 
Таким образом, источником информации в Интернете может быть, как 
один человек, так и группа людей, а информация может распространяться как в 
виде традиционной статьи в СМИ, так и в виде коротких сообщений в личной 
беседе в соцмедиа. Получатель (или аудитория) данного сообщения также 
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может меняться от одного человека до миллионов, это зависит от ролей 
источника и получателя. 
Интернет — это также средство массовой коммуникации (СМК), где 
существуют незарегистрированные и зарегистрированные средства массовой 
информации (СМИ), имеющие регулярно обновляемые информационные сайты 
с постоянной аудиторией, пользующийся определенной популярностью и 
авторитетом [45]. 
 
Средство массовой коммуникации (СМК) — это институционально-
организованные и использующие технические средства отправители посланий 
[57]. 
 
Средство массовой информации (СМИ) — это система творческих и 
технических структур, взаимодействующих между собой и с другими 
социальными системами в целях формирования и передачи потока 
информации, действующая в сфере массовой коммуникации, актуализирующая 
и формирующая представление об окружающем мире в современном 
общественном сознании [57]. 
Относительно традиционных СМИ, Интернет, как СМК имеет 
следующие преимущества: 
– мультимедийность — возможность объединить визуальные и 
аудиальные аспекты СМИ с текстом; 
– персонализация — обеспечение необходимой информацией через 
рассылку в социальных медиа или по электронной почте с использованием 
личных данных пользователя (например, имени и интересов, которые он указал 
 
в своём профиле); 
 
– интерактивность — диалог в замену монолога, который подразумевают 
традиционные СМИ; обратная связь между сотнями пользователей через 
комментарии, электронную почту, форумы, чаты и др. 
 
– отсутствие посредников — возможность прямого доступа 
правительства к населению и наоборот, не используя СМИ. 
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Интернет, как средство массовой коммуникации, стал неотъемлемой 
частью современной жизни общества он учитывает множество вариантов 
технических решений и контекстов диалога. Интернет-пространство 
объединяет коммуникантов и сохраняет при этом индивидуальность каждого. 
Коммуникант (communicare) — участник коммуникационного акта, 
вербального общения (говорящий — слушающий, пишущий — читающий, 
отправитель — получатель) [7]. 
 
Интернет способствует выставлению границ коммуникативного процесса 
и усиливает восприятие пользователей внутри него. Интернет, как массовая 
коммуникативная среда и как ранее не существовавшая сфера реализации 
языка, способствовал зарождению новых способов общения и стереотипов 
поведения. Интернет также способен концентрировать внимание на параметрах 
коммуникативного процесса, обогащать личность, создавать новые способы 
выражения и распространения информации. 
 
Рассмотрим основную техническую терминологию Интернета. Всемирная 
паутина, имеющая вид информационно-поисковой системы, включающая 
следующие элементы: 
 
– информационные ресурсы в виде веб-страниц (web page) имеющие 
доменные имена, содержащие визуальную и аудиальную информацию, и 
систему ссылок связанных с данными, которые образуют гипертекст, 
облегчающий информационный поиск; 
– сайты — совокупность связанных в единую логичную структуру 
страниц, принадлежащих компании или частному лицу, размещённая на каком-
либо сервере (оборудование для выполнения на нём сервисного программного 
обеспечения); сайты имеют свои адреса, и на одном сервере их может 
размещаться несколько; 
 
– поисковые системы — это компьютерные системы, предназначенные 
для поиска информации; 
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– технические средства реализации в виде серверов с размещёнными на 
них сайтами и веб-страницами, средства проводной и радиосвязи, 
образующими узлы и глобальную структуру Интернета; 
 
– программное обеспечение, включающее протоколы, регламентирующие 
обмен информацией между компьютерами, систему адресов компьютеров, 
сайтов, веб-страниц, специальные программы для движения в сети (браузеры, 
навигаторы) и др. 
На основе вышесказанного выделим общие функции Интернета как 
целостного социотехнического явления: 
– коммуникационно-пространственная функция — Интернет 
представляет собой глобальный коммуникационный канал, обеспечивающий во 
всемирном масштабе передачу мультимедийных сообщений; 
 
– коммуникационно-временная функция — Интернет как общедоступное 
хранилище информации, всемирная библиотека, архив, информационное 
агентство; 
 
– социализация и самореализация личности и группы — Интернет как 
общество деловых и досуговых партнёров. 
Исходя из указанных функций, можно выделить следующие 
отличительные признаки Интернета: 
– социально-коммуникационная сущность сети, обусловленная 
коммуникационно-пространственной и коммуникационно-временной 
функциями, то есть способностью обеспечивать движение информации в 
пространстве и времени; 
– предназначенность для удовлетворения информационно-
коммуникационных потребностей индивидов и социальных групп, 
обусловленных их стремлением к социализации и самореализации; 
 
– вхождение в систему электронной коммуникации благодаря 
использованию компьютерной базы и телекоммуникационных технологий; 
– глобальные масштабы. 
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Интернет открывает доступ к насыщенным информационным ресурсам, 
образованию, онлайн-сервисам, электронной коммерции, развлечениям и 
социальным медиа. Он способствует усилению процесса взаимодействия, имеет 
возможность моментальности обратной связи, способствует возникновению 
новых форм социальных групп, усиливает открытость обсуждений глобальных 
и политических проблем. 
Интернет также стал актуальным инструментом бизнеса, он имеет 
огромный потенциал в рекламной сфере. Развитие Интернета дало толчок к 
распространению в нём предложений рекламного характера, технологии 
которых постоянно совершенствуются. 
Реклама — представляет собой неличные формы коммуникации, 
осуществляемые через посредство платных средств распространения 
информации с чётко указанным источником финансирования [39]. 
 
Интернет-реклама — представление товаров, услуг в сети Интернет, 
адресованное массовому клиенту и имеющее характер убеждения. 
Коммерческая интернет-реклама содействует распространению продукции с 
намерением извлекать прибыль [51]. 
Рассмотрим следующие виды интернет-рекламы: 
 
– медийная реклама (баннерная) — размещение рекламных материалов на 
сайтах, которые служат рекламной площадкой, как в традиционных печатных и 
телевизионных СМИ. Преимущество — наличие у баннера гиперссылки (часть 
электронного документа, которая ссылается на другой элемент) и возможность 
анимации изображения весомо расширяют возможности воздействия медийной 
рекламы; 
– вирусная реклама — это вид рекламных сообщений, 
распространителями которых являются пользователи различных интернет-
ресурсов, благодаря способности привлечь внимание за счёт креативности или 
с применением доверительного или естественного послания; в качестве 
контента могут выступать: приложения, видеоролики, онлайн-игры и т. п. 
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– контекстная реклама — размещение рекламных объявлений над 
ответами (или сбоку) на запросы пользователей в поисковых системах; показ 
рекламы настраивается исходя из тематики запросов пользователя; если всё 
настроено верно, то реклама становится более эффективной, так как 
пользователями производится большее количество кликов и переходов на 
ресурсы рекламодателя; 
– геоконтекстная реклама — реклама в мобильных устройствах с учётом 
местоположения пользователя и на веб-картах (например, Google Maps, 
ЯндексКарты, Карты@Mail.ru, 2ГИС); рекламные сообщения показываются 
пользователю при просмотре участка карты с учётом контекста запроса. 
Например, можно просмотреть все рекламные агентства в определённом районе 
города; 
– реклама в онлайн играх — объединение рекламируемого бренда и 
игровой операции; для эффективности такого вида рекламы подходящими 
являются различные многопользовательские онлайн-игры, где товары и услуги 
становятся элементами игрового процесса, что способствует тесному контакту 
рекламы с каждым игроком; 
 
– нативная реклама — это реклама на сайте, в виде статьи, где в качестве 
редакционных материалов используются рекламные; материал подбирается с 
учётом интересов пользователей порталов, где он размещается; данный тип 
рекламы сейчас достаточно популярен; 
– таргетированная реклама — демонстрируется тем потребителям, на 
которых нацелена деятельность компании — ЦА (целевой аудитории); главное 
отличие данной рекламы от контекстной в том, что она рождает спрос, а 
контекстная его удовлетворяет; 
– видеореклама — вид медийной рекламы в Интернете, связанный с 
распространением видео в сети; такие видеохостинги как YouTube, Vimeo, 
Rutube и другие подобные видеоресурсы служат эффективной площадкой для 
размещения видеоконтента с рекламой; 
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– лендинг (landing page) — это страница сайта, на которую 
перенаправляются пользователи с рекламных баннеров; лендинги создаются с 
целью продать как можно больше рекламируемых продуктов. Для этой цели на 
лендингах используются обратные отсчёты, множество положительных 
отзывов, оригинальный дизайн и многое др. 
 
– реклама в социальных медиа — продвижение товаров и услуг 
компании, бренда посредством создания профильных аккаунтов, страниц или 
групп в социальных сетях, наиболее популярная из которых на территории 
России – это ВКонтакте. 
Интернет-реклама считается одним из самых перспективных и 
быстроразвивающихся направлений в России. Её активному росту способствует 
постоянное увеличение числа пользователей глобальной сети. Благодаря 
большому количеству рекламных площадок с настройками таргетинга 
(нацеливание на аудиторию), у компаний, продвигающих свой бизнес в 
Интернете, есть возможность приблизиться к целевой аудитории, повысить 
эффективность своих рекламных кампаний и получить точную статистику по 
конверсии, ROI (коэффициент рентабельности). 
2015 год показал довольно большой рост доверия русскоязычных 
пользователей к информации в Интернете. 42% опрошенных для получения 
достоверной информации обращались к интернет-источникам, при этом 35% 
отказали в доверии традиционному телевидению. По данным на апрель 2016 
года 57% аудитории Рунета (а это 66,5 млн. человек) пользуются Интернетом 
ежедневно. Данные представлены на рисунке А.1. В среднем человек проводит 
в Интернете 148 минут, из которых почти 2 часа пользуется Интернетом через 
 
мобильный. Причём интернет-подключение дома или в офисе — это давно не 
прерогатива городских жителей, исследования показывают, что половина 
жителей российских сёл уже в онлайне [104]. 
 
В связи с этим, РОЦИТ совместно с ВЦИОМ не первый год проводит 
исследование цифровой грамотности россиян. На сегодняшний день индекс 
цифровой грамотности пользователей Рунета составляет 4,79, субиндекс 
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цифрового потребления — 5,17, субиндекс цифровой безопасности — 4,86, а 
субиндекс цифровой компетенции — 4,48. Нормирование показателей 
производилось по шкале от 0 до 10. При этом каждый 10-й россиянин 
использует приложение интернет-банкинга, у 91% населения (18+) есть 
мобильный телефон или смартфон, 33,5% россиян обращаются к Интернету в 
качестве источника новостей почти каждый день, и лишь четверть 
пользователей полностью уверены в своих силах в вопросах цифровой 
грамотности. Данные представлены на рисунке А.2 [104]. 
Интернет — это единственная растущая отрасль экономки в сегменте 
массовых коммуникаций. По прогнозам аналитиков РАЭК, подготовивших 
исследование «Экономика Рунета 2015-2016», вклад экономики Рунета в ВВП 
страны за 2015 год составит 2,3%. При этом самые быстрорастущие рынки — 
это электронные книги, услуги и онлайн-ритейл. «Мобильная» часть экономики 
Рунета составляет около 25-30% от суммарного объёма рынков. Данные 
представлены на рисунке А.3 [104]. 
 
Из этого следует, что в наше время информационно-коммуникационные 
технологии и гаджеты неразрывно связаны друг с другом. Основа этой 
взаимосвязи — возможность перехода информации в цифровую форму, 
которую можно изменять в режиме реального времени — в онлайн. 
Язык стал определяющим средством общения и передачи информации, и 
он (язык) совершенствуется с изобретением новых средств связи: почта, 
телеграф, радио, телефон, телевидение, Интернет. 
 
Интернет (Internet) — это глобальная компьютерная сеть, 
обеспечивающая разнообразные информационно-коммуникационные 
инфраструктуры, состоящие из взаимосвязанных сетей с использованием 
стандартизированных протоколов связи. 
Появление и повсеместное распространение Интернета — это новая эра в 
истории развития коммуникации. IT-технологии не только увеличили скорость 
коммуникаций, но и одновременно изменили их, перенеся диалог из реального 
пространства в виртуальное. 
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Источником информации в Интернете может быть, как один человек, так 
 
и группа людей, а информация может распространяться как в виде 
традиционной статьи в СМИ, так и в виде коротких сообщений в личной беседе 
в соцмедиа. Получатель (или аудитория) данного сообщения также может 
меняться от одного человека до миллионов, это зависит от ролей источника и 
получателя. 
 
Интернет — это также средство массовой коммуникации (СМК), где 
существуют незарегистрированные и зарегистрированные средства массовой 
информации (СМИ), имеющие регулярно обновляемые информационные сайты 
с постоянной аудиторией, пользующийся определенной популярностью и 
авторитетом. 
 
Относительно традиционных СМИ, Интернет, как СМК имеет 
следующие преимущества: 
– мультимедийность — возможность объединить визуальные и 
аудиальные аспекты СМИ с текстом; 
– персонализация — обеспечение необходимой информацией через 
рассылку в социальных медиа или по электронной почте с использованием 
личных данных пользователя (например, имени и интересов, которые он указал 
в своём профиле); 
– интерактивность — диалог в замену монолога, который подразумевают 
традиционные СМИ; обратная связь между сотнями пользователей через 
комментарии, электронную почту, форумы, чаты и др. 
 
– отсутствие посредников — возможность прямого доступа 
правительства к населению и наоборот, не используя СМИ. 
Интернет, как средство массовой коммуникации, стал неотъемлемой 
частью современной жизни общества он учитывает множество вариантов 
технических решений и контекстов диалога. Интернет-пространство 
объединяет коммуникантов и сохраняет при этом индивидуальность каждого. 
Интернет способствует выставлению границ коммуникативного процесса 
 
и усиливает восприятие пользователей внутри него. Интернет, как массовая 
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коммуникативная среда и как ранее не существовавшая сфера реализации 
языка, способствовал зарождению новых способов общения и стереотипов 
поведения. Интернет также способен концентрировать внимание на параметрах 
коммуникативного процесса, обогащать личность, создавать новые способы 
выражения и распространения информации. 
 
Общие функции Интернета как целостного социотехнического явления: 
 
– коммуникационно-пространственная функция — Интернет 
представляет собой глобальный коммуникационный канал, обеспечивающий во 
всемирном масштабе передачу мультимедийных сообщений; 
 
– коммуникационно-временная функция — Интернет как общедоступное 
хранилище информации, всемирная библиотека, архив, информационное 
агентство; 
 
– социализация и самореализация личности и группы — Интернет как 
общество деловых и досуговых партнёров. 
Интернет открывает доступ к насыщенным информационным ресурсам, 
образованию, онлайн-сервисам, электронной коммерции, развлечениям и 
социальным медиа. Он способствует усилению процесса взаимодействия, имеет 
возможность моментальности обратной связи, способствует возникновению 
новых форм социальных групп, усиливает открытость обсуждений глобальных 
 
и политических проблем. 
 
Интернет также стал актуальным инструментом бизнеса, он имеет 
огромный потенциал в рекламной сфере. Развитие Интернета дало толчок к 
распространению в нём предложений рекламного характера, технологии 
которых постоянно совершенствуются. 
Интернет-реклама — представление товаров, услуг в сети Интернет, 
адресованное массовому клиенту и имеющее характер убеждения. 
Коммерческая интернет-реклама содействует распространению продукции с 
намерением извлекать прибыль. 
Интернет-реклама считается одним из самых перспективных и 
быстроразвивающихся направлений в России. Её активному росту способствует 
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постоянное увеличение числа пользователей глобальной сети. Благодаря 
большому количеству рекламных площадок с настройками таргетинга 
(нацеливание на аудиторию), у компаний, продвигающих свой бизнес в 
Интернете, есть возможность приблизиться к целевой аудитории, повысить 
эффективность своих рекламных кампаний и получить точную статистику по 
конверсии, ROI (коэффициент рентабельности). 
 
 
1.2 Массово-коммуникационный диалог бизнеса и 
современных технологий онлайн-продаж 
 
Бизнес в Интернете развивается также активно, как и само интернет-
пространство. Работа на виртуальном рынке позволяет снизить издержки 
предприятий малого бизнеса и расширить аудиторию потенциальных клиентов. 
 
Интернет сделал электронную коммерцию доступной для фирм любого 
масштаба. Если раньше организация электронного обмена данными требовала 
заметных вложений в коммуникационную инфраструктуру и была доступна 
лишь крупным компаниям, то использование Интернета позволяет сегодня 
вступить в ряды «электронных торговцев» и малому бизнесу. Если 
информация, услуги или продукция (например, программное обеспечение) 
могут быть поставлены через Интернет, то весь процесс продажи (включая 
оплату) может происходить в режиме реального времени [50]. 
Количество интернет-покупок за 2016 год выросло, причём как с ПК, так 
и с мобильных устройств. 54% активных пользователей совершают покупки в 
Интернете каждый месяц, 42% из них за последний год для совершения 
покупки предпочли смартфон или планшет компьютеру. Данные представлены 
на рисунке А.4 [104]. 
 
Таким образом, электронная коммерция — форма поставки продукции, 
при которой выбор и заказ товаров осуществляется через Интернет, а расчёты 
между покупателем и поставщиком осуществляются с использованием 
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электронных платёжных систем. В качестве покупателей могут выступать как 
частные лица, так и организации. 
Исследовательская компания «TNS Россия» по заказу платёжного сервиса 
Яндекс.Деньги этой весной проанализировала, какие платёжные онлайн-
сервисы для оплаты разных категорий услуг чаще пользуются жители крупных 
городов России. 59% пользователей предпочитают оплачивать сотовую связь, 
используя интернет-банкинг, а вот заказы в интернет-магазинах чаще делают с 
помощью банковских карт. Однако это происходит не по воле покупателя: 
поставщики товаров и услуг самостоятельно выбирают, какой сервис для 
оплаты внедрить на своём сайте, а потому пользователям не из чего выбирать. 
Данные представлены на рисунке Б.1 [98]. 
 
Стоит отметить, что бизнес в Интернете остается сравнительно новым 
явлением для российских предпринимателей, а зарубежный опыт может быть 
не всегда успешно применён на российском рынке товаров и услуг, но любая 
модель электронной торговли через Интернет позволяет компаниям: 
– распространять информацию и услуги быстрее, чем посредством каких-
либо других маркетинговых каналов; 
– обеспечить реальную доступность информации о товарах и услугах 7 
дней в неделю, 24 часа в сутки; 
– позволять покупателям найти именно те товары, которые им нужны, с 
помощью новейших технологий поиска, устраняющих необходимость в 
дорогостоящем торговом персонале; 
 
– избегать задержек и ошибок, свойственных посредникам. 
 
В наши дни наличие корпоративного сайта у компании является уже 
стандартом. Доменное имя (адрес), как правило, совпадает с названием самой 
компании или её торговой маркой. Основная цель сайта — предоставлять 
актуальную информацию о компании, её продуктах или услугах, контактную 
информацию, а также другую, в зависимости от специфики бизнеса и сайта 
компании. Помимо адаптивного интерфейса сайта и наличия мобильного 
приложения или мобильной версии сайта компании прибегают к 
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использованию всевозможных интернет-технологий по продажам, чтобы 
повысить приток новых клиентов. 
По данным компании «LiveTex», после внедрения на сайте онлайн-
консультаций рост продаж достигает 20–35%, при этом значительно 
повышается сумма среднего чека, а количество незаполненных форм, напротив, 
резко снижается. Главные конкуренты онлайн-торговли — розничные офлайн-
магазины. Преимущество последних в том, что там можно внимательно 
осмотреть и тактильно ощутить товар, а кроме того, расспросить продавца. 
Важно предоставить схожие возможности на сайте: использовать все 
доступные методы визуализации и открыть консультацию в режиме реального 
времени [98]. 
 
Также стоит отметить важность фильтров поиска по товарам на сайте, 
которые позволяют посетителю сортировать товарные предложения по 
определённым признакам, а значит, быстрее найти то, что необходимо. 
Вариантов фильтров может быть масса, главное, чтобы это был значимый для 
клиентов критерий выбора товара. Например, выбирая ноутбук, удобно 
сортировать предложения по типу процессора, объёму памяти, диагонали 
экрана и др. Существуют также общие фильтры для всех товарных категорий: 
сортировка по ценовой категории, популярности, наличию на складе. 
Тематические рассылки, учитывающие интересы каждого подписчика: 
куда он кликает чаще всего, что ищет на сайте, какими разделами интересуется 
и что в итоге покупает, также позволяют повысить лояльность к бренду, 
количество переходов на сайт и количество совершённых покупок. Собирается 
данная информация (Big Data) поисковыми системами и метриками, 
подключенными к сайту. В России это в основном Яндекс и Google. 
Не так давно компании стали уделять пристальное внимание работе с 
«брошенными» корзинами. Если посетитель побывал на сайте компании, выбрал 
товар и положил в корзину, но по каким-то причинам не завершил заказ, имеет 
смысл напомнить ему об этом спустя какое-то время. На это работают так 
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называемые программы по возврату делают скрипты на сайте, внедрённые при 
разработке [51]. 
Сегодня популярны такие опции, как покупка в один клик и заморозка 
платежа, наличие этих сервисов на сайте в разы повышает количество покупок. 
При прочих равных условиях потребитель скорее выберет тот интернет-
магазин, где ему предложат альтернативу: оплатить заказ с помощью 
банковской карты, сервисов WebMoney, PayPal или Яндекс.Деньги, списать 
сумму со счёта мобильного телефона. Смартфон или планшет сейчас 
расцениваются не как привилегии, а как стандартные средства связи, без 
которых невозможно обойтись в обычной жизни. И этот факт нельзя не 
учитывать, если цель бизнеса — увеличение объёмов продаж [96]. 
 
Главным трендом электронной коммерции в России за 2015 год стал рост 
числа покупок, совершенных через мобильные устройства. Исследование 
SensorTower о рынке мобильных приложений подтверждает данные о росте 
доли мобильного Интернета: за год количество скачанных приложений из 
Google Play и App Store по всему миру выросло на 8,2%, причём в топе 
мессенджеры и приложения социальных сетей [98]. Данные представлены на 
рисунке Б.2. Популярными среди них являются: Skype, Telegram, WhatsApp, 
Viber и др. Известность таких приложений как Viber и WhatsApp обусловлена 
тем, что они совместимы с большинством мобильных устройств 
функционирующих на платформах Android, iOS, Windows, а также их простота 
и понятность при использовании. Оба приложения подходят для обмена 
текстовыми и голосовыми сообщениями, медиафайлами, звонками. Но скорость 
передачи медиафайлов напрямую зависит от имеющегося интернет-соединения. 
 
Также известны и активно используются приложения социальных сетей, 
например: ВКонтакте, Instagram, Twitter, Facebook и др. Популярны они из-за 
простоты, доступности и функциональности. Основная масса 
зарегистрированных пользователей несколько раз в день просматривает ленту 
событий. Это означает, что социальные сети, используемые в качестве 
основного инструмента продаж, дают возможность увеличить количество 
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касаний потенциального покупателя с товаром настолько, чтобы он смог 
получить требующуюся ему информацию о компании и продукте в полном 
объёме и решил совершить покупку. Основное преимущество такого формата 
онлайн-покупок — возможность покупать, не покидая социальную сеть, а 
также возможность практически моментально узнать требуемую информацию о 
реализуемом товаре или предоставляемых услугах. Что в итоге также даёт 
специалистам сферы маркетинга и рекламы мгновенно получать от 
пользователей обратную связь и собирать статистические данные. 
Таким образом, Интернет сделал электронную коммерцию доступной для 
фирм любого масштаба. Если раньше организация электронного обмена 
данными требовала заметных вложений в коммуникационную инфраструктуру 
и была доступна лишь крупным компаниям, то использование Интернета 
позволяет сегодня вступить в ряды «электронных торговцев» и малому бизнесу. 
 
Электронная коммерция — форма поставки продукции, при которой 
выбор и заказ товаров осуществляется через Интернет, а расчёты между 
покупателем и поставщиком осуществляются с использованием электронных 
платёжных систем. В качестве покупателей могут выступать как частные лица, 
так и организации. 
 
Модель электронной торговли через Интернет позволяет компаниям: 
 
– распространять информацию и услуги быстрее, чем посредством каких-
либо других маркетинговых каналов; 
– обеспечить реальную доступность информации о товарах и услугах 7 
дней в неделю, 24 часа в сутки; 
– позволять покупателям найти именно те товары, которые им нужны, с 
помощью новейших технологий поиска, устраняющих необходимость в 
дорогостоящем торговом персонале; 
 
– избегать задержек и ошибок, свойственных посредникам. 
 
Помимо адаптивного интерфейса сайта и наличия мобильного 
приложения или мобильной версии сайта компании прибегают к 
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использованию всевозможных интернет-технологий по продажам, чтобы 
повысить приток новых клиентов. 
Сегодня популярны такие опции, как покупка в один клик и заморозка 
платежа, наличие этих сервисов на сайте в разы повышает количество покупок. 
Смартфон или планшет сейчас расцениваются не как привилегии, а как 
стандартные средства связи, без которых невозможно обойтись в обычной 
жизни. И этот факт нельзя не учитывать, если цель бизнеса — увеличение 
объёмов продаж. 
Главным трендом электронной коммерции в России за 2015 год стал рост 
числа покупок, совершенных через мобильные устройства. Исследование 
SensorTower о рынке мобильных приложений подтверждает данные о росте 
доли мобильного Интернета: за год количество скачанных приложений из 
Google Play и App Store по всему миру выросло на 8,2%, причём в топе 
мессенджеры и приложения социальных сетей. 
Популярны они из-за простоты, доступности и функциональности. 
Основная масса зарегистрированных пользователей несколько раз в день 
просматривает ленту событий. Это означает, что социальные сети 
используемые в качестве основного инструмента продаж, дают возможность 
увеличить количество касаний потенциального покупателя с товаром 
настолько, чтобы он смог получить требующуюся ему информацию о компании 
и продукте в полном объёме и решил совершить покупку. Что в итоге также 
даёт специалистам сферы маркетинга и рекламы мгновенно получать от 
пользователей обратную связь и собирать статистические данные. 
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2 SMM-ТЕХНОЛОГИИ: ПАРАДИГМА ПОПУЛЯРНОСТИ И УРОВНЯ 
 
ПРОФЕССИОНАЛИЗМА 
 
 
 
2.1 Основные этапы становления и современные тенденции развития 
 
SMM 
 
 
 
В современное время существует огромное множество социальных сетей 
 
и интернет-сервисов, которые имеют широкую направленность: новостную, 
развлекательную, образовательную, коммуникационную и многие др. Несмотря 
на это, в сети Интернет не перестают появляться новые проекты подобного 
плана, а это значит, что аудитория соцмедиа имеет все шансы обогнать 
показатели привычно используемых поисковых систем (Яндекс, Google и др.). 
 
Активность в социальных сетях очень высока, средний пользователь 
может просматривать более ста страниц в сутки. Это тот показатель, к 
которому стремятся многие интернет-проекты. Но значительная часть 
пользователей Интернета выходят в сеть в первую очередь ради социальных 
медиа, тем самым составляя уникальную в своём роде аудиторию. 
 
Социальные сети являются средством массовой информации, которые 
используют онлайн-технологии для коммуникации, но они всё больше выходят 
за рамки простой онлайн-коммуникации и трансформируются в виртуальное 
представительство людей и различных компаний. Эта тенденция приводит к 
увеличению спроса на определённые сервисы и расширению их функционала. 
В соцсетях можно ежедневно наблюдать за нововведениями, которые 
расширяют возможности фильтрации информации, поиску медиа и его 
распространения для пользователей. 
Это способствует расширению возможностей и для специалистов 
рекламной индустрии. Сегментирование уникальной аудитории соцмедиа 
увеличивает результативность инструментов маркетинга и помогает 
повышению эффективности взаимодействия с пользователями — что является 
одной из основных целей SMM. 
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Social Media Marketing (SMM) — комплекс стратегических мер, 
направленных на продвижение бренда или ресурса, используя социальные сети. 
Целями такой деятельности могут быть измеримые и неизмеримые показатели: 
повышение лояльности, приток трафика, получение обратной связи от 
пользователей, рост покупательского спроса и увеличение продаж компании 
[105]. 
Необходимо сказать о первом веб-проекте, который послужил 
прототипом современных соцмедиа и который заложил первые основы SMM. 
На этот счёт существует две версии: 
 
– портал Classmates.com, который был создан в США Рэнди Конрадсом; 
на основе его структуры и дизайна в России в 2006 году создали социальную 
сеть Одноклассники; Classmates.com заработал в 1995 году и служил для поиска 
друзей по школе, университету, армии и работе; но данный портал не 
предусматривал создания аккаунтов на своей платформе, а лишь предоставлял 
доступ к поиску информации об обучавшихся и служивших в том или ином 
месте; 
 
– веб-сервис SixDegrees.com, созданный Эндрю Вейнрейхом в 1997 году; 
он в отличие от Classmates.com предусматривал создание личных аккаунтов и 
даже имел функцию формирования списка друзей; годом позже на нём 
появилась функция поиска по страницам, что сделало его более удобным в 
использовании и значительно увеличило количество пользователей. 
 
Какой же из этих двух веб-проектов можно по праву назвать первой 
социальной сетью? Сервис SixDegrees.com был закрыт в 2001 году, хотя стоит 
отметить, что его возможности опередили своё время, так как на тот момент не 
многие американцы имели стабильный доступ в Интернет. Но первой 
социальной сетью всё же является — Classmates.com, он продолжает свою 
работу и сейчас, имея суммарную аудиторию, превышающую 40 миллионов 
пользователей из США, Франции, Германии и многих др. государств. Этому 
ресурсу характерна одна из особенностей, присущих современным соцмедиа, 
— быстрая адаптация под потребности пользователей. Учитывая год создания 
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этой сети и её нынешнюю стабильную работу, можно предположить, что она 
продолжит своё существование ещё достаточно долгое время. 
Однако пик создания социальных сетей приходится на 2003-2004 годы, 
когда были запущены: MySpace, LinkedIn, Facebook и в 2006 году его аналог в 
России — Вконтакте. Далее в 2010 году появляются очень популярные сейчас 
Instagram и Pinterest. Очень важно, что поисковые системы как Яндекс, Google 
и др. при поиске пользователем определённой компании выдают не только 
ссылки на общую информацию о ней, но и на аккаунты в социальных сетях, где 
она присутствует. 
 
Аккаунт (account) — это учётная запись посетителя веб-страницы (web 
page), позволяющая стать зарегистрированным пользователем. На сегодняшний 
день невозможно присоединиться ни к одной социальной сети, не 
зарегистрировав там аккаунт [43]. 
Компании, имеющие аккаунты в социальных сетях, с каждым годом 
увеличивают спрос на специалистов данной сферы, которые могут 
профессионально заниматься мониторингом, таргетингом, постингом, 
аналитикой, генерацией контента, управлением автоматизированными 
сервисами для работы в соцмедиа и многим др. Большинство из сервисов 
такого рода разработаны и распространены на Западе, но и в России 
прослеживается тенденция к частоте их использования. 
 
SMM — это онлайн-наука, которая развивается в наши дни быстрыми 
темпами, и для продвижения бизнеса в социальных сетях важны актуальность 
знаний по работе с существующими инструментами, их качество и 
эффективность. У соцмедиа есть преимущество перед традиционными 
каналами распространения рекламы (телевидения, радио, прессы), оно 
выражается в активности пользователей, которые делятся со своим 
виртуальным окружением личной информацией: местом жительства, семейным 
положением, образованием и многим другим, что не выражено так ни в какой 
другой среде. При правильном подходе это может быть максимально 
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эффективно использовано интернет-маркетологами при планировании 
рекламных кампаний. 
Для маркетинга, который занимается созданием информационных 
поводов, контента, связанных с определёнными брендами, которые 
пользователи сети Интернет сами активно распространяют, это тоже актуально. 
Его называют вирусным, и он особенно популярен в социальных сетях. К 
наиболее часто используемым формам можно отнести: видеоролики, 
фотографии, инфографику. Это далеко не новый инструмент, но только с 
активным развитием соцмедиа он стал действительно популярным, по причине 
тесноты связи между пользователями и активным рекомендациям, что 
способствует быстрому и эффективному распространению информации, а 
главное — её восприятию. 
Область применения сети Интернет расширяется с каждым днём, и 
современные предприниматели пристально следят за изменениями. Если 
предприниматель не имеет возможности самостоятельно разобраться в 
специфике работы интернет-бизнеса, ему не обойтись без помощи 
профессионалов, которые специализируются на SEO (поисковая оптимизация), 
SMM и веб-разработке. 
Один из главных трендов нашего времени — это подбор сотрудников HR-
специалистами в социальных сетях. В этой среде удобно осуществлять поиск 
по заданным параметрам и оптимально составлять психологические портреты 
по интересам кандидатов, которыми они делятся на своих страницах (в 
аккаунтах). Для поиска специалистов чаще всего применяются следующие 
социальные площадки: HeadHunter, LinkedIn, Мой Круг, Профессионалы, также 
используются профессиональные сообщества и блоги. 
 
С ростом SMM-рынка потребность в кадрах растёт, но этот рост не 
пропорционален количеству роста профессионалов в этой сфере. Это 
исправляется благодаря образовательным курсам, конференциям и 
стажировкам. Однако рынок перенасыщен случайными людьми, которые 
представляют компании в социальных сетях. При их непрофессиональной 
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работе возможно снижение эффективности использования маркетинговых 
инструментов, подрыва доверия к SMM-технологиям и зашумлённость 
информационного пространства в социальных медиа в целом. 
 
Таким образом, активность в социальных сетях очень высока, средний 
пользователь может просматривать более ста страниц в день. Это тот 
показатель, к которому стремятся многие интернет-проекты. Но значительная 
часть пользователей Интернета выходят в сеть в первую очередь ради 
социальных медиа, тем самым составляя уникальную в своём роде аудиторию. 
 
Социальные сети являются средством массовой информации, которые 
используют онлайн-технологии для коммуникации, но они всё больше выходят 
за рамки простой онлайн-коммуникации и трансформируются в виртуальное 
представительство людей и различных компаний. 
В соцсетях можно ежедневно наблюдать за нововведениями, которые 
расширяют пользователям возможности фильтрации информации, поиску 
медиа, его распространения. 
 
Это способствует расширению возможностей и для специалистов 
рекламной индустрии. Сегментирование уникальной аудитории соцмедиа 
увеличивает результативность инструментов маркетинга и помогает 
повышению эффективности взаимодействия с пользователями — что является 
одной из основных целей SMM. 
 
Social Media Marketing (SMM) — комплекс стратегических мер, 
направленных на продвижение бренда или ресурса, используя социальные сети. 
Целями такой деятельности могут быть измеримые и неизмеримые показатели: 
повышение лояльности, приток трафика, получение обратной связи от 
пользователей, рост покупательского спроса и увеличение продаж компании. 
 
Компании, имеющие аккаунты в социальных сетях, с каждым годом 
увеличивают спрос на специалистов данной сферы, которые могут 
профессионально заниматься мониторингом, таргетингом, постингом, 
аналитикой, генерацией контента, управлением автоматизированными 
сервисами для работы в соцмедиа и многим др. Большинство из сервисов 
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такого рода разработаны и распространены на Западе, но и в России 
прослеживается тенденция к частоте их использования. 
SMM — это онлайн-наука, которая развивается в наши дни очень 
быстрыми темпами и для продвижения бизнеса в социальных сетях важны 
актуальность знаний по работе с существующими инструментами, их качество 
и эффективность. У соцмедиа есть преимущество перед традиционными 
каналами распространения рекламы (телевидения, радио, прессы), оно 
выражается в активности пользователей, которые делятся со своим 
виртуальным окружением личной информацией: местом жительства, семейным 
положением, образованием и многим другим, что не выражено так ни в какой 
другой среде. При правильном подходе это может быть максимально 
эффективно использовано интернет-маркетологами при планировании 
рекламных кампаний. 
 
Область применения сети Интернет расширяется с каждым днём, и 
современные предприниматели пристально следят за изменениями. Если 
предприниматель не имеет возможности самостоятельно разобраться в 
специфике работы интернет-бизнеса, ему не обойтись без помощи 
профессионалов, которые специализируются на SEO (поисковая оптимизация), 
SMM и веб-разработке. 
С ростом SMM-рынка потребность в кадрах растёт, но этот рост не 
пропорционален количеству роста профессионалов в этой сфере. Это 
исправляется благодаря институтам, образовательным курсам, конференциям и 
стажировкам. Однако, рынок перенасыщен случайными людьми, которые 
представляют компании в социальных сетях. При их непрофессиональной 
работе возможно снижение эффективности использования маркетинговых 
инструментов, подрыва доверия к SMM-технологиям и зашумлённости 
информационного пространства в социальных медиа в целом. 
 
 
 
 
 
 
40 
2.2 Специфика использования SMM-технологий при работе в 
социальных сетях: ситуационный анализ 
 
В отличие от несетевых маркетинговых инструментов, особенностью 
которых является одностороннее взаимодействие между рекламодателем и 
потребителем, в социальных сетях этот процесс в большинстве случаев имеет 
двухсторонний характер, а именно взаимодействие рекламодателя и 
потребителя, мгновенно дающее обратную связь. При этом такой тип связи 
уникален благодаря онлайн присутствию пользователей, что позволяет более 
быстро и целенаправленно решать компаниям возникающие задачи, начиная от 
брендинга и заканчивая продажами. Рассмотрим наиболее популярные 
причины, по которым компании приходят в соцмедиа: 
 
– поиск онлайн-площадок для продажи своих товаров / услуг — 
cоциальные сети могут активно использоваться в качестве канала для продаж, 
что может происходить весьма эффективно и с минимальными затратами; при 
этом имеются специфические алгоритмы продаж, присущие только данной 
среде; 
 
– брендинг — с появлением соцмедиа появилась хорошая возможность 
создать, продвинуть бренд не только компании, но так же бренд личности 
практически любой социальной направленности. Это звёзды, политические 
деятели, деятели искусств, а также профессионалы в иных областях (юристы, 
менеджеры, маркетологи); 
 
– управление трафиком — потенциальная целевая аудитория получает 
информацию о товарах / услугах, а вместе с ней и ссылку на интернет-
магазины. В таких случаях сообщество в социальной сети выступает в качестве 
продавца и консультанта, а сайт, на который пересылается пользователь, в 
качестве кассира; 
 
– обеспечение условий для повторной продажи — для любого бизнеса 
покупатель тем ценнее, чем он чаще покупает; пользователь вступивший в 
сообщество компании или подписавшийся на блог, получает возможность 
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узнавать о новинках, акциях и многом другом одним из первых, что, 
несомненно, является хорошей платформой для удержания внимания целевой 
аудитории и повторных ей продаж; 
 
– использование рекомендаций от лидеров мнений — такими лидерами 
выступают личности, чья точка зрения весьма авторитетна для определённого 
круга пользователей из Интернет-сообщества; блогинг — это тренд, и в 
качестве блогера могут выступать как обычные люди, так и известные 
личности; например, популярный блогер с рассказами о полезном и здоровом 
питании потенциально может создать волну продаж товаров, смежных с темой 
его видео или постов (статья или запись на странице), таких как одежда для 
спорта, витамины, продукты, ёмкости для воды и т. п. 
– негатив — обилие негативной информации в Интернете связано со 
многими факторами и компании постоянно ищут пути её нейтрализации; 
возможность свести её или сократить существует, но необходимо вовремя 
идентифицировать негатив и применить соответствующие меры [83]. 
Установление целей и задач присутствия бренда в соцмедиа и введение их 
 
в маркетинговую кампанию, ориентированную на ЦА, является основой любой 
SMM-стратегии, которая может состоять из: контент-плана, плана привлечения 
новой аудитории, увеличение лояльности к бренду, а также других 
немаловажных элементов, относящихся к бизнесу конкретной компании. От 
степени проработанности стратегии и соответствия всем требованиям бренда к 
присутствию в социальных сетях, а также правильно подобранного SMM-
специалиста зависит успех всей маркетинговой кампании. 
 
SMM-стратегия — план достижения бизнес-целей компании средствами 
коммуникации в социальных сетях [83]. 
По данным компании Forrester Research, клиенты проделывают от 66 до 
90% потребительского поиска самостоятельно. По данным Google, перед 
покупкой пользователи изучают в среднем 10,4 различных публикаций. А по 
информации Global Web Index, среднестатистический потребитель имеет 5,8 
аккаунтов в социальных сетях и активно использует 2,8 учётных записей [98]. 
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Это значит, что интернет-пользователь избирателен и компании, активно 
работающие над повышением уровня контента, имеют больше шансов среди 
других повлиять на выбор потенциальных потребителей. Один из важных 
вопросов при этом — самостоятельное использование SMM-технологий в 
социальных сетях или поручение этого профессионалам. 
 
На сегодняшний день огромное количество брендов вышло в разные 
социальные сети, создав несколько аккаунтов, как самостоятельно, так и при 
помощи специалистов разного уровня. Но быстро вдохновившись идеей 
продвижения своего бизнеса в социальных сетях и не получив мгновенного 
результата, многие компании быстро перестают вести в них активность. Это 
происходит из-за того, что шаблонные представления о бесплатном и лёгком 
продвижении сталкиваются с реалиями этой специфической и сложной сферы 
деятельности. В результате таких попыток в социальных сетях существуют 
миллионы брошенных профилей, публичных страниц и сообществ, где 
последняя активность наблюдалась 1-2 года назад. 
Для того чтобы создать страницу бренда в соцмедиа, не требуется знаний 
больше, чем при создании своего личного профиля. Сделать первые шаги в 
этом направлении любой компании не составит труда, но это умение не делает 
никого профессиональным SMM-специалистом. Для грамотного 
модерирования, привлечения и удержания внимания аудитории, необходимо 
обладать специальными профессиональными и личными качествами, 
включающими в себя знания психологии, социологии, экономики, маркетинга, 
умение писать тексты и многого др. Это необходимые условия, если у 
компании стоит задача достичь успеха в социальных сетях. 
 
Даже самые серьёзные и известные организации могут позволять себе 
размещать бесконечное множество картинок с милыми питомцами и шутками, 
тем самым надеясь на лояльность пользователей. Это привело к развитию 
«серых» схем и технологий при продвижении в социальных сетях — накрутка 
лайков, боты, купленные комментарии и отзывы, что создало проблемы 
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непрофессионализма в среде SMM, а массивный поток непродуманных постов 
к массе некачественного контента. 
Рассмотрим примеры работ разного уровня SMM-специалистов и 
компаний, которые взбудоражили общественность в 2012-2016 годы [100]. 
Умение смеяться над собой не всегда работает в SMM. Это доказывает пример 
компании «Сбербанк». В августе 2012 года, опубликовав в Facebook и Twitter 
запись: «Народный лайфхак: Если на стене мелом написать «Сбербанк», у 
стены образуется очередь из 30 пенсионерок. Кто пробовал? Работает?», банк 
получил огромное количество критики и замечаний от интернет-пользователей. 
В результате компании пришлось удалить записи и извиниться перед теми, кого 
шутка могла задеть и объяснить это «использованием народного юмора» 
(Приложение В). 
В ноябре 2013 года на авиакатастрофу в Казани сообщество «MDK» 
(одно из самых популярных сообществ ВКонтакте с числом подписчиков более 
6,6 млн чел.) отреагировало мемом с надписью: «А онлайн-трансляции нигде не 
было? А то у меня тут попкорн стынет.», что вызвало массу негодования у 
интернет-пользователей (Приложение Г). 
 
Председатель правления футбольного клуба «Бавария» Франц 
Беккенбауэр в декабре 2013 года участвовал в рекламной кампании «Samsung». 
Компания привлекла футбольных звёзд в ряды команды «Galaxy 11», которая 
должна была «спасти мир от нашествия инопланетян». Тренером защитников 
Земли назначили именно Беккенбауэра. В рамках кампании «Samsung» 
продвигали хэштег #Galaxy11 в Twitter. Бывший немецкий футболист 3 декабря 
2013 года опубликовал твит с рекламой продуктов южнокорейской компании 
со своего iPhone. Сообщение было оперативно удалено, но СМИ успели его 
распространить (Приложение Д). 
 
Опросы считают хорошим методом вовлечения аудитории. Но только в 
тех случаях, когда вопросы и предположительные ответы тщательно 
продуманы. В противном случае, опрос может испортить бренду репутацию. 
Как и случилось с телеканалом «Дождь» в январе 2014 года. Разместив 
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неоднозначный вопрос на своём сайте и в Twitter, телеканал спровоцировал 
волну негатива в свой адрес. Через несколько минут твит и опрос удалили. 
Главный редактор сайта «Дождя» Илья Клишин от имени канала публично 
принёс извинения. Несколько ветеранов подали в суд гражданские иски. Суд 
постановил взыскать с телеканала штраф в размере 200 000 рублей 
(Приложение Е). 
В январе 2014 года канал ВГТРК в своём Facebook разместил альбом с 
цитатами «великих людей» о Владимире Ленине. Среди фотографий нашлась 
цитата рейхсминистра народного просвещения и пропаганды Германии во 
времена Великой Отечественной войны — Йозефа Геббельса. Часть интернет-
пользователей возмутилась тем, что главного пропагандиста Германии 
причислили к «великим людям». В результате ВГТРК извинились и уволили 
свою SMM-дирекцию в полном составе (Приложение Ж). 
 
Авиакомпания «Delta» в июне 2014 года решила поздравить команду 
США с победой над сборной Ганы в Кубке мира двумя фотографиями в своём 
Twitter-аккаунте, изображающими разные страны. Один снимок 
демонстрировал статую Свободы, а второй — жирафа, однако это животное не 
водится в Гане, на что компании тут же указали пользователи микроблога. 
Оказалось, фото было сделано в Кении — стране, расположенной на тысячи 
миль дальше Ганы, а снимок Delta взяли из фотохостинга не проверив 
(Приложение И). 
В июне 2014 года благотворительный фонд ЦФО и Банк Москвы 
устроили на странице в Facebook благотворительную акцию. Организаторы 
обещали отправить детей из двух детских домов в летний лагерь, если пост 
соберёт 1000 лайков. В ответ на возмущение пользователей представители 
банка заявили, что акцию провели сотрудники фонда, а Банк Москвы уже 
перевёл средства на отдых для детей. Позднее представители фонда объяснили, 
что запустили акцию специально, но в ответ получили еще больше критики 
(Приложение К). 
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В июле 2014 года американский производитель одежды, использовал 
Tumblr-аккаунт, чтобы отметить День независимости США. Но в картинке, 
опубликованной под хэштегами «дым» и «облака», пользователи узнали 
стилизованный снимок катастрофы шаттла «Челленджер», которая в 1986 году 
стала национальной трагедией. Компания принесла извинения, объяснив 
 
публикацию случайностью (Приложение Л).   
В августе  2014 года филиал  компании «BMW»  в России разместил 
в Facebook   запись про «Московский международный автосалон». 
 
Общественность привлекли комментарии к данной записи. Представители 
агентства «Actis Wunderman», которое ведёт страницы «BMW Россия», удалили 
комментарии и назвали нашествие ботов провокацией и заказной акцией 
 
(Приложение М).     
Компания «Silicon Power» в сентябре 2014 года  на своей странице 
в Facebook  запустила  акцию  с раздачей  подарков к началу  учебного года. 
Но в коллаже, который прикрепили  к посту, администраторы допустили 
 
ошибку, неправильно написав слово «снова», что моментально разошлось в 
социальных сетях (Приложение Н). 
В сентябре 2014 года под хештэгом #bendgate в Twitter велись споры о 
том, гнется iPhone 6 Plus или нет. Компания «LG» решила использовать 
обсуждение в своих интересах и написал твит: «Наши смартфоны невозможно 
согнуть, ведь они натурально изогнутые». Однако сообщение было 
публиковано с iPhone (Приложение П). 
 
После того, как производитель нижнего белья «Victoria's Secret» в октябре 
2014 года выпустил рекламу с названием «Идеальное тело», показывающую 
худых моделей, он получил в ответ массу недовольств со стороны 
пользователей Twitter. Victoria's Secret вдохновила аудиторию соцсети на 
создание хештэга #iamperfect и написание петиции против прекращения 
рекламной кампании. В ответ бренд обновил рекламу и выпустил её с 
изменённым названием — «Тело для каждого» (Приложение Р). 
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Ещё один пример непрофессионализма в SMM произошёл в январе 2015 
года с компанией «BlackBerry». В официальном аккаунте появился твит, 
отправленный с iPhone. Впоследствии компания объяснила это ошибкой 
 
в работе агентства, которое ведёт социальные сети бренда (Приложение С). 
 
В январе 2015 года компания «Nikon» подвела итоги фотоконкурса, 
который проходил на сайте блогохостинга «Живой журнал». Сначала 
победителем признали фотографа Дмитрия Бердасова, но представитель 
 
компании Nikon заявил, что при подсчёте результатов произошла ошибка, 
и он не занял ни одно  из призовых  мест. В ходе  обсуждения  в Facebook 
выяснилось, что Бердасов не стал победителем, потому что Nikon на ходу 
 
изменили правила конкурса. Предполагалось, что участвовать могут снимки, 
сделанные на любое устройство, а впоследствии появилось ограничение на 
использование камер только Nikon. После огласки этого в СМИ, компания 
Nikon отредактировала пост с итогами данного конкурса и признала Бердасова 
победителем — он получил камеру «Nikon Coolpix L830» (Приложение Т). 
 
В июне 2015 года издание «Slon.ru» сделало публикацию в Facebook с 
описанием своей трансляции эфира «Дождя», назвав «нищебродами» людей, не 
имеющих подписку на телеканал. После того, как пользователи раскритиковали 
сообщение, издание дважды изменило его содержание, а генеральный директор 
проекта Максим Кашулинский принёс извинения всем, кого шутка задела 
(Приложение У). 
В июне 2015 года проект бренда чистящих средств вызвал волну 
общественного негодования. Domestos пообещал начать ремонт туалетов в 
детских больницах, но только в том случае, если акцию поддержат 30 тысяч 
человек. Именно этот факт возмутил пользователей интернета, после чего бренд 
поменял надпись на картинке, а представители компании «Unilever» объяснили, 
что вместо понимания и поддержки, мы получили открытые обвинения. 
Заместитель главного врача по лечебной работе ДКГБ №11 Анна Соколова и 
главный врач клиники ГБОУ ВПО СПбГПМУ Андрей Кулев подтвердили ЦП 
 
факт проведения ремонта (Приложение Ф). 
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В феврале 2016 года, озыгрыш самого дорогого приза в истории 
красноярского SMM обернулся скандалом. Сообщество «Я люблю Красноярск» 
объявило о начале розыгрыша автомобиля стоимостью более 500 000 рублей. 
Для участия в акции пользователям нужно было стать участником группы и 
сделать репост записи. Победителя определяли с помощью программы 
«Выбиратель». Трансляцию с помощью приложения для видео Periscope 
обеспечивал телеканал «Афонтово». В итоге обладателем Kia Rio стал оператор 
«Афонтово». Сам победитель рассказал, что зарегистрировался в соцсетях 
всего несколько месяцев назад, первой записью на его странице стала запись о 
розыгрыше. Другие участники акции усмотрели в победе оператора подтасовку 
результатов — пользователи Сети стали обвинять организаторов в обмане, 
посыпались оскорбления и угрозы. Однако авторы паблика приняли решение не 
пересматривать итоги розыгрыша. Организаторы объяснили, что конкурс 
проводился для увеличения количества подписчиков и оживления рекламных 
площадей (Приложение Х). 
 
Таким образом, в отличие от несетевых маркетинговых инструментов, 
особенностью которых является одностороннее взаимодействие между 
рекламодателем и потребителем, в социальных сетях этот процесс в 
большинстве случаев имеет двухсторонний характер, а именно взаимодействие 
рекламодателя и потребителя, мгновенно дающего обратную связь. 
 
Наиболее популярные причины, по которыми компании приходят в 
соцмедиа: 
– поиск онлайн-площадок для продажи своих товаров / услуг; 
 
– брендинг; 
 
– управление трафиком; 
 
– обеспечение условий для повторной продажи; 
 
– использование рекомендаций от лидеров мнений; 
 
– негатив. 
 
Установление целей и задач присутствия бренда в соцмедиа и введение их в 
маркетинговую кампанию, ориентированную на ЦА, является основой любой 
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SMM-стратегии, которая может состоять из: контент-плана, плана привлечения 
новой аудитории, увеличение лояльности к бренду, а также других 
немаловажных элементов относящиеся к бизнесу конкретной компании. От 
степени проработанности стратегии и соответствия всем требованиям бренда к 
присутствию в социальных сетях, а также правильно подобранного SMM-
специалиста зависит успех всей маркетинговой кампании. 
SMM-стратегия — план достижения бизнес-целей компании средствами 
коммуникации в социальных сетях. 
Для грамотного модерирования, привлечения и удержания внимания 
аудитории, необходимо обладать специальными профессиональными и 
личными качествами, включающими в себя знания психологии, социологии, 
экономики, маркетинга и многого др. Это необходимые условия, если у 
компании стоит задача достичь успеха при нахождении и продвижении в 
социальных сетях. 
«Успешный SMM» зачастую сводится к увеличению числа подписчиков, 
лайков и комментариев. Но можно ли считать это единственными критериями 
эффективности рекламной кампании в соцмедиа? Такая практика поставила под 
сомнение само существование SMM как части рекламной индустрии. Подобные 
представления привели к развитию «серых» схем и технологий при 
продвижении в социальных сетях — накрутка лайков, боты, купленные 
комментарии и отзывы, что создало проблемы непрофессионализма в среде 
SMM, а массивный поток непродуманных постов к массе некачественного 
контента — инфошуму. 
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3 ИССЛЕДОВАНИЕ УРОВНЯ ПРОФЕССИОНАЛИЗМА SMM- 
 
СПЕЦИАЛИСТОВ 
 
 
 
3.1 Современное состояние уровня профессионализма в области 
рекламных SMM-технологий 
 
При написании данной дипломной работы, было проведено исследования 
на тему «Современное состояние уровня профессионализма в области 
рекламных SMM-технологий», с целью определить современный уровень 
профессионализма SMM-специалистов из разных сфер деятельности и 
подтвердить или опровергнуть выдвинутую гипотезу: «Социальные сети — 
популярная сфера, массивный поток информации в которой, похоже, достиг 
своего пика, активное непрофессиональное применение SMM-технологий 
способствуют высокому уровню инфошума, что может привести к снижению 
эффективности маркетинговых технологий в данной сфере». 
 
В качестве метода исследования было выбрано экспертное интервью. 
Данный метод относится к качественному типу исследований. Такое интервью 
означает беседу с экспертом, в ходе которой, в соответствии с разработанной 
программой, эксперту задаются открытые вопросы, ответы на которые значимы 
для цели проводимого исследования. 
 
Интервью проводилось в соответствии с заранее определённым списком 
вопросов — топик-гайдом (Приложение Ц), разработанным с возможностью 
расширить зону рассуждения и высказать экспертам своё личное, субъективное 
и анонимное мнение (развёрнутые контактные данные скрыты по просьбе 
экспертов). По просьбе экспертов также была возможность предварительного 
ознакомления с топик-гайдом (данной возможностью эксперты не 
воспользовались). 
 
При нахождении эксперта в другом городе, интервью проводилось в 
телефонном режиме, с помощью такого способа прошли беседы с тремя 
экспертами из пяти. С остальными экспертами прошли встречи на их 
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территориях, в офисах. Это способствовало «мягкому» проведению интервью, 
когда эксперт находится в привычной для себя обстановке, в максимально 
комфортных условиях для беседы. 
 
Учитывая развернутый характер ответов, с добровольного и устного 
согласия респондентов, использовалась аудиозапись беседы и 
протоколирование (запись в блокнот) результатов интервью. Таким образом, по 
аудиозаписям и протоколам составлялись стенограммы интервью, отдельно по 
каждому из экспертов (Приложение Ш). 
 
Главными критериями отбора экспертов для интервью являлись их 
компетентность и авторитетность, поэтому численность и представительность 
группы в данном случае оценивается качественными показателями. 
 
Респондентами стали специалисты, именуемые в дальнейшем эксперты, 
имеющие специфические стороны изучаемой сферы и опыт работы в ней. 
Отбор экспертов прошёл по следующим критериям (критериальная, 
интенсивная выборка): 
– коммуникабельность и ответственность; 
 
– возраст от 25 лет; 
 
– наличие высшего образования в сферах: «реклама», «маркетинг», «связи 
 
с общественностью»; 
 
– стаж работы не менее 3 лет в следующих должностях: «специалист по 
рекламе», «менеджер по рекламе и маркетингу», «SMM-специалист», «PR-
менеджер», «бренд-менеджер», «маркетолог», «начальник отдела маркетинга», 
«арт-директор» и т. п.; 
– имеющий опыт работы с SMM не менее 6 месяцев; 
 
– работающий по специальности на момент проведения данного 
исследования; 
– принимающий активное участие в конкурсах, арт-проектах, 
конференциях, мастер-классах и др.; 
В  среднем,  для  выявления  полноценного  экспертного  мнения, 
 
удовлетворяющего целям исследования, последовательно проводится от 5-10 
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интервью. В исследовании (экспертном интервью) данной дипломной работы, 
приняло участие пятеро специалистов, отвечающих выше перечисленным 
критериям. 
 
Таким образом, респондентами стали двое мужчин и три женщины, 
возраст которых составил от 27-31 года: 
– эксперт 1 — Муратова Н. А., 30 лет, маркетолог, г. Абакан; 
 
– эксперт 2 — Саннэ И. И., 31 год, маркетолог, г. Абакан; 
 
– эксперт 3 — Титова А. Г., 27 лет, специалист по маркетингу и PR, г. 
Новосибирск; 
– эксперт 4 — Титова М. С., 30 лет, бренд-менеджер, г. Новосибирск; 
 
– эксперт 5 — Якунин А.А, 28 лет, директор рекламных проектов, г. 
Москва. 
Все заявленные эксперты успешно прошли интервью, средняя 
продолжительность которых составила 30 минут. 
По мнению экспертов, услуги SMM сейчас востребованы от среднего до 
высокого уровня. Компании, присутствующие в социальных сетях, используют 
их для сбора данных о потенциальных клиентах, как базу клиентов, для 
информирования аудитории, формирования спроса, оценки реакций, мнений, 
проведения опросов, для продвижения товаров и услуг, формирования 
культуры коммуникации, неформального общения, создания новостей, 
демонстрация фото и видео, повышения уровня лояльности, формирования 
имиджа, узнаваемости, обратной связи, формирования потока на сайт (трафик), 
для публикаций пресс-релизов. 
 
Успешность рекламной кампании в социальных сетях может оцениваться 
численностью групп (сообществ), активностью притока новых людей, по 
комментариям, лайкам, анкетам-опросникам, статистике посещаемости, охвату 
рекламных записей, количеству переходов на сайт, на основе ключевых метрик 
SMM-эффективности: ER, CTR, CPM, CPE, CPC. 
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3.2 Разработка методических рекомендаций по подбору SMM-
специалиста для работы в социальных медиа 
 
Профессия SMM-специалист находится на стыке маркетинга и IT, 
поэтому требуются высокая компьютерная грамотность, знание стратегии 
маркетинговых коммуникаций, знания языков программирования и 
графических редакторов, онлайн-приложений и SMM-инструментов. 
В силу новизны данной профессии, конкретно этой специальности не 
учат ни в одном ВУЗе. Но выпускники ВУЗов по специальностям: 
журналистика, математика, физика или кибернетика, а в особенности, 
маркетинг успешно работают в данной области. Принципы офлайн-маркетинга 
применимы и в онлайн-режиме. Наряду с этим приветствуются серьезные 
знания в области интернет-маркетинга, которые можно получить на 
соответствующих курсах и семинарах [103]. 
 
Социальные медиа могут помочь в решении таких важных вопросов как: 
повышение продаж и узнаваемости бренда. Первый вариант в случае с малым и 
средним бизнесом, второй для глобальных брендов. Из этого следует, что 
специалист, который занимается социальными сетями, а именно созданием и 
распространением контента, должен быть плотно включен в общую 
маркетинговую стратегию компании, уметь воплощать эту стратегию в 
реальность, чувствовать бренд, его целевую аудиторию и говорить на её языке, 
грамотно распоряжаться бюджетом, запускать и анализировать рекламу. 
Можно выделить множество целей маркетинга в социальных медиа, но 
основная цель SMM — это построение коммуникации с целевой аудиторией, с 
помощью различных рекламных SMM-технологий. SMM один из немногих 
каналов в интернете, который позволяет в самые короткие сроки познакомить 
миллионы пользователей с брендом, товаром или услугой. 
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На основе проведённого исследования была составлена методичка с 
рекомендациями для компаний, которые решили вести активную работу в 
социальных сетях, но не хотят, в силу разных причин, пользоваться услугами 
сторонних компаний и принимают решение нанять SMM-специалиста в штат, 
который будет заниматься оптимизацией работы компании в социальных медиа. 
 
Для начала компании необходимо ответить на вопросы: 
 
– чего вы ожидаете от присутствия вашей компании в соцсетях? 
 
– какие инструменты маркетинга уже использует ваша компания и 
насколько эффективно? 
– велась ли активность в Интернете и в социальных сетях? 
 
– какая и каких результатов удалось достичь? 
 
Исходя из ответов на вопросы, перечисленные выше, в данной методичке 
предлагается подобрать специалиста, необходимого для компании. Для 
лучшего понимания сначала перечислены его основные функции, а затем 
приведён список рекомендованных для собеседования вопросов и примерное 
тестовое задание на каждую вакансию. 
 
Чтобы привести более точные вопросы и тестовые задания, возьмём за 
основу пример компании-работодателя, которая ищет специалиста. 
Компания — молодой стартап, который шьёт рюкзаки. Продаются они в 
розницу через точки продаж в городе, а также оптом — под реализацию. С 
помощью соцсетей компания хочет увеличить количество продаж через 
Интернет, а также повысить узнаваемость бренда и лояльность аудитории к 
нему. Активность в интернете ранее велась менеджером по продажам, но 
бессистемно. В офлайне компания предлагает покупателям скидочные карты, 
подарочные сертификаты, использует баннерное рекламное размещение (в 
основном лук-буки) для повышения узнаваемости бренда в городе, а также 
размещается в листовках торговых центров, где имеются собственные точки 
продаж. 
Основной плюс данных методических рекомендаций (Приложение Э) в 
том, что они будут постоянно обновляться. Не нужно искать необходимую 
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информацию о нововведениях и изменениях в разных социальных сетях. 
Методичка по подбору SMM-специалиста компактна, чётко структурирована, 
конкретна и содержит только необходимые данные, что экономит время для 
любой выходящей в социальные сети компании. Это методическое руководство 
формирует с любым уровнем компетенции стратегически правильный подход к 
подбору SMM-специалиста, для рационального достижения долговременных 
результатов его работы. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
 
 
Появление и повсеместное распространение Интернета — это новая эра в 
истории развития коммуникации. IT-технологии не только увеличили скорость 
коммуникаций, но и одновременно изменили их, перенеся диалог из реального 
пространства в виртуальное. 
Интернет открывает доступ к насыщенным информационным ресурсам, 
образованию, онлайн-сервисам, электронной коммерции, развлечениям и 
социальным медиа. Он способствует усилению процесса взаимодействия, имеет 
возможность моментальности обратной связи, способствует возникновению 
новых форм социальных групп, усиливает открытость обсуждений глобальных 
и политических проблем. 
Интернет также стал актуальным инструментом бизнеса, он имеет 
огромный потенциал в рекламной сфере. Развитие Интернета дало толчок к 
распространению в нём предложений рекламного характера, технологии 
которых постоянно совершенствуются. Он сделал электронную коммерцию 
доступной для фирм любого масштаба. Если информация, услуги или 
продукция (например, программное обеспечение) могут быть поставлены через 
Интернет, то весь процесс продажи (включая оплату) может происходить в 
режиме реального времени. 
Интерес и внимание человека стали особенно ценными ресурсами, за 
которые так активно борются мессенджеры, клиенты электронной почты, 
соцмедиа и интернет-ресурсы. Высокий шум цифровой среды снижает фокус 
внимания пользователей, и это приводит к поиску новых методов создания и 
распространения контента в интернет-пространстве. 
 
Сейчас основными источниками трафика для цифровых медиа стали 
социальные сети, поиск и маркетинг ведут пользователя напрямую к 
необходимой информации, поэтому пользователи становятся требовательнее к 
предлагаемому контенту. Уйти или продолжить чтение принимается за доли 
секунды, что привело к усваиванию информации фрагментарно. 
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У соцмедиа есть преимущество перед традиционными каналами 
распространения рекламы (телевидения, радио, прессы), оно выражается в 
активности пользователей, которые делятся со своим виртуальным окружением 
личной информацией: местом жительства, семейным положением, 
образованием и многим другим, что не выражено так ни в какой другой среде. 
При правильном подходе, это может быть максимально эффективно 
использовано интернет-маркетологами при планировании рекламных 
кампаний. Сегментирование уникальной аудитории соцмедиа увеличивает 
результативность инструментов маркетинга и помогает повышению 
эффективности взаимодействия с пользователями, что является одной из 
основных целей SMM. 
 
Специалистам, только начинающим работать в SMM или работающим 
поверхностно, достаточно легко совершить ошибки в подаче информации, 
которые могут привести к неблагоприятным результатам для отношений 
компаний и клиентов. По мнению экспертов из-за отсутствия таких ключевых 
навыков, как грамотность, умение планировать своё время, владение 
необходимыми SMM-инструментами, клиентоориентированность, 
эффективность рекламных кампаний в соцмедиа падает и подобные ситуации 
приводят к негативной оценке бренда в целом и потере доверия у целевой 
аудитории. 
 
Именно поэтому всё больше компаний прибегают к услугам 
профессионалов в данной области, которым можно доверить работу с важной в 
сети информацией, постоянное отслеживание нововведений и обращения их в 
свою пользу. 
Рекламные SMM-технологии могут принести ощутимую пользу для 
бренда или компании, но для этого необходимо чётко обозначить цели, задачи 
и методично добиваться их достижения, понимая специфику социальных медиа 
и уровня всей ответственности при работе с ними. Как и в любом другом виде 
маркетинга, здесь важна тактика действий, чёткий план, своевременное 
применение методик и их корректировки. 
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Ситуационный анализ показал, что доверять организацию такой работы 
непрофессионалу означает поставить под удар репутацию компании в 
Интернете. Любой пользователь может в один клик перейти с сайта компании 
на её страницу в социальной сети и проделать тот же путь обратно. Его 
впечатление от работы компании будет складываться по тому, что он увидит в 
обоих источниках, а это ставит вопрос о его лояльности. 
Установление целей и задач присутствия бренда в соцмедиа и введение 
их в маркетинговую кампанию, ориентированную на ЦА, является основой 
любой SMM-стратегии, которая может состоять из: контент-плана, плана 
привлечения новой аудитории, увеличение лояльности к бренду, а также других 
немаловажных элементов относящиеся к бизнесу конкретной компании. От 
степени проработанности стратегии и соответствия всем требованиям бренда к 
присутствию в социальных сетях, а также правильно подобранного SMM-
специалиста зависит успех всей маркетинговой кампании. 
Для того чтобы создать страницу бренда в соцмедиа, не требуется знаний 
больше, чем при создании своего личного профиля. Сделать первые шаги в 
этом направлении любой компании не составит труда, но это умение не делает 
никого профессиональным SMM-специалистом. Для грамотного 
модерирования, привлечения и удержания внимания аудитории, необходимо 
обладать специальными профессиональными и личными качествами, 
включающими в себя знания психологии, социологии, экономики, маркетинга и 
многого др. Это необходимые условия, если у компании стоит задача достичь 
успеха при нахождении и продвижении в социальных сетях. 
 
Даже самые серьёзные и известные организации могут позволять себе 
размещать бесконечное множество картинок с милыми питомцами и шутками, 
тем самым надеясь на лояльность пользователей. Это привело к развитию 
«серых» схем и технологий при продвижении в социальных сетях — накрутка 
лайков, боты, купленные комментарии и отзывы, что создало проблемы 
непрофессионализма в среде SMM, а массивный поток непродуманных постов 
к массе некачественного контента. 
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В заключении моей дипломной работы можно утверждать, что гипотеза 
подтверждена, экспертное интервью показало, что по мнению специалистов 
социальные сети — популярная сфера, массивный поток информации в 
которой, достиг своего пика, активное непрофессиональное применение SMM-
технологий способствуют высокому уровню инфошума, что приводит к 
снижению эффективности маркетинговых технологий в данной сфере. 
В качестве практической реализации проведённого исследования 
разработаны методические рекомендации по подбору SMM-специалиста для 
работы в социальных медиа. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок А.1 — Аудитория Рунета 
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Рисунок А.2 — Индекс цифровой грамотности в России 
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Рисунок А.3 — Экономика Рунета 
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Рисунок А.4 — Коммерция 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Б.1 — Онлайн-платежи 
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Рисунок Б.2 — Мобильные приложения 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок В.1 — Компания «Сбербанк России» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Г.1 — Сообщество «MDK» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Д.1 — Компания «Samsung» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Е 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Е.1 — Телеканал «Дождь» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ж 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Ж.1 — Медиахолдинг «ВГТРК» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ И 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок И.1 — Авиакомпания «Delta» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ К 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок К.1 — Благотворительный фонд ЦФО и Банк Москвы 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Л 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Л.1 — Компания «American Apparel» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ М 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок М.1 — Компания «BMW» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Н 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Н.1 — Компания «Silicon Power» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ П 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок П.1 — Компания «LG» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Р 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Р.1 — Компания «Victoria's Secret» 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
84 
ПРИЛОЖЕНИЕ С 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок С.1 — Компания «BlackBerry» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Т 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Т.1 — Компания «Nikon» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ У 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок У.1 — Издание «Slon.ru» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ф 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Ф.1 — Компания «Unilever» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Х 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Х.1 — Сообщество «Я люблю Красноярск» и телеканал «Афонтово» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ц 
 
 
 
Топик-гайд по экспертному интервью 
 
 
 
1 Насколько сильно сейчас востребованы услуги SMM в Вашей отрасли? 
2 С какой целью Ваша компания использует социальные сети? 
3 Как Вы оцениваете успешность рекламной кампании в социальных сетях? 
4 Как вы считаете, быстро ли устаревают SMM-технологии? 
5  SMM-специалист — это востребованная профессия на рынке рекламных и 
 
маркетинговых услуг? 
6  Как Вы считаете, SMM-специалист должен иметь профильное образование или 
 
достаточно знаний, полученных в сети Интернет? 
7  Какими ключевыми навыками, по вашему мнению, должен обладать SMM- 
 
специалист для успешной работы в социальных сетях? 
8  Сталкивались ли Вы с примерами непрофессионализма SMM-специалистов? 
9 Может ли SMM-специалист навредить репутации компании, которую он 
 
представляет в социальных сетях? 
10 Как Вы считаете, может ли непрофессионализм SMM-специалиста повлиять на 
 
уровень информационной перегруженности социальных сетей? 
11 Как Вы считаете, влияет ли общедоступность и простота функционала 
 
социальных сетей на качество контента? 
12 Приводит ли любознательность пользователя к тому, что он просто не успевает 
воспринять весь контент, который видит в своих лентах социальных сетей? И 
как это влияет на эффективность рекламных кампаний? 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ш Стенограмма 
интервью с Экспертом 1 от 2 мая 2016 года 
 
Время начала 11:00. Время окончания 11:35 
 
 
 
1. Насколько сильно сейчас востребованы услуги SMM в Вашей отрасли?  
Э1: Мы проводим различные городские мероприятия и социальные сети 
 
— это один из ключевых ресурсов в продвижения наших услуг. Он достаточно 
оперативный, бюджетный и с хорошими выразительными характеристиками. 
Поэтому услуги SMM в нашей сфере очень востребованы. 
 
2. С какой целью Ваша компания использует социальные сети?  
Э1: Если выделить ключевое, то это: сбор потенциальных клиентов, база 
клиентов услуг, информирование, формирование спроса, оценка реакций, 
мнений, опросы и с каждым разом мы понимаем, что это список становится 
бесконечным. 
 
3. Как Вы оцениваете успешность рекламной кампании в социальных сетях? 
Э1: Зачастую по самым простым показателям: численности группы, 
 
активности притока новых людей, по комментариям и лайкам. 
4. Как вы считаете, быстро ли устаревают SMM-технологии?  
Э1: На мой взгляд, в некоторых социальных сетях такое наблюдается, но 
мне бы не хотелось называть конкретные. 
 
5. SMM-специалист — это востребованная профессия на рынке рекламных и 
 
маркетинговых услуг?  
Э1: Да. Сейчас мы расширяем штат и для нас это острая необходимостью. 
К сожалению хороших кандидатов, крайне мало. 
 
6. Как Вы считаете, SMM-специалист должен иметь профильное образование 
 
или достаточно знаний, полученных в сети Интернет?  
Э1: Как показала практика в нашей компании, знаний из Интернета 
недостаточно и мы постоянно в поиске интересных конференций и семинаров. 
 
7. Какими ключевыми навыками, по вашему мнению, должен обладать 
 
SMM-специалист для успешной работы в социальных сетях?  
Э1: Грамотность, высокая степень интереса к происходящему в соцсетях 
вокруг, быстрота реакции, широкий кругозор, понимание специфики 
продвигаемого бизнеса, мотивов людей и языка общения целевой аудитории. 
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8. Сталкивались  ли  Вы  с  примерами  непрофессионализма  SMM- 
 
специалистов?  
Э1: Да, это часто по причине лени хотя бы поинтересоваться, а как 
делают другие, какие новые варианты действий могут быть. 
 
9. Может ли SMM-специалист навредить репутации компании, которую он 
 
представляет в социальных сетях?  
Э1: К сожалению, в этом у меня нет сомнений, может. И в нашей 
компании случались прецеденты. 
 
10. Как Вы считаете, может ли непрофессионализм SMM-специалиста 
повлиять на уровень информационной перегруженности социальных 
сетей? 
 
Э1: На мой взгляд, да, сейчас социальные сети перенасыщены 
информацией и конечно неопытные SMM-специалисты могут ещё больше 
ухудшать ситуацию. 
 
11. Как Вы считаете, влияет ли общедоступность и простота функционала 
социальных сетей на качество контента? 
Э1: Больше да, чем нет.  
12. Приводит ли любознательность пользователя к тому, что он просто не 
успевает воспринять весь контент, который видит в своих лентах 
социальных сетей? И как это влияет на эффективность рекламных 
кампаний? 
 
Э1: Считаю, что приводит. Любознательность, интерактивность и 
мобильность — ключ к эффективному продвижению в социальных сетях. 
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Стенограмма интервью с Экспертом 2 от 2 мая 2016 года 
 
Время начала 09:30. Время окончания 09:55 
 
 
 
1. Насколько сильно сейчас востребованы услуги SMM в Вашей отрасли?  
Э2: Виду того, что строительная отрасль только начинает внедрение в 
свою деятельность SMM-технологий, уровень востребованности данного вида 
услуг средний. 
 
2.  С какой целью Ваша компания использует социальные сети?  
Э2: Продвижение услуг компании, формирование культуры 
коммуникации, неформальное общение с ЦА, формирование визуальной 
узнаваемости бренда компании и возводимых объектов, отслеживание 
покупательской способности и активности ЦА, это также и новостная 
«площадка» (оперативное оповещение клиентов о приближающихся событиях, 
новости от компаний-партнёров, демонстрация фото и видео материала и т. п.), 
отслеживание эффективности рекламной кампании, привлечение новых 
клиентов (повышение уровня лояльности ЦА). Кроме того, социальные сети 
напрямую отражают уровень осведомленности компании о современных 
 
тенденциях. 
3. Как Вы оцениваете успешность рекламной кампании в социальных сетях? 
Э2: Посредством анкет-опросников, статистики посещаемости паблика, 
 
количеством комментариев и «лайков» к нашим публикациям. 
4.  Как вы считаете, быстро ли устаревают SMM-технологии?  
Э2: На мой взгляд, да. SMM-технологии — динамично развиваются и то, 
что работало вчера уже не может не работать сегодня. 
 
5. SMM-специалист — это востребованная профессия на рынке рекламных и 
маркетинговых услуг? 
 
Э2: Да, безусловно, востребованная, но прослеживается нехватка 
квалифицированных специалистов. 
 
6. Как Вы считаете, SMM-специалист должен иметь профильное образование 
 
или достаточно знаний, полученных в сети Интернет?  
Э2: Профильное образование необходимо. Так же важно, чтобы оно было 
качественное и подкреплено хорошим опытом в виде портфолио. 
 
7. Какими ключевыми навыками, по вашему мнению, должен обладать 
SMM-специалист для успешной работы в социальных сетях? 
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Э2: Планировать свою работу, владеть актуальными SMM-
инструментами, обладать умением чётко и кратко формулировать мысли и 
отделять главное от второстепенного. Владеть программами, позволяющими 
создавать качественный графический контент. Иметь навыки литературного 
письма и хорошее знание русского языка, уметь создавать информационный 
повод. Это должен быть человек с активной жизненной позицией. 
 
8. Сталкивались  ли  Вы  с  примерами  непрофессионализма  SMM- 
 
специалистов?  
Э2: Да, повсеместно. При том, это не зависит от уровня компаний. 
9. Может ли SMM-специалист навредить репутации компании, которую он 
 
представляет в социальных сетях? 
Э2: Думаю, может. От этого сложно защититься. 
10. Как Вы считаете, может ли непрофессионализм SMM-специалиста 
повлиять на уровень информационной перегруженности социальных 
сетей? 
Э2: Да и это мы наблюдаем с вами уже сейчас. 
11. Как Вы считаете, влияет ли общедоступность и простота функционала 
социальных сетей на качество контента? 
Э2: На мой взгляд, это влияет. 
12. Приводит ли любознательность пользователя к тому, что он просто не 
успевает воспринять весь контент, который видит в своих лентах 
социальных сетей? И как это влияет на эффективность рекламных 
кампаний? 
 
Э2: Если контент представлен грамотно, то пользователь воспримет 
информацию адекватно. Другой вопрос в том, что многие пользователи 
подписаны на новости страниц, которые не интересны, а лишь «занимают 
эфир». Безусловно, это отрицательно сказывается на результативности 
рекламной кампании. 
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Стенограмма интервью с Экспертом 3 от 3 мая 2016 года 
 
Время начала 14:10. Время окончания 14:40 
 
 
 
1. Насколько сильно сейчас востребованы услуги SMM в Вашей отрасли?  
Э3: В IT сейчас востребованы как никогда. 
2. С какой целью Ваша компания использует социальные сети?  
Э3: Активность в социальных сетях позволяет формировать имидж 
компании, лояльность к бренду, узнаваемость, получать обратную связь. 
Соцсети — дополнительный канал формирования потока на сайт. 
3. Как Вы оцениваете успешность рекламной кампании в социальных сетях? 
Э3: Охват рекламной записи, количество переходов на сайт. Количество 
 
конечных обращений. 
4. Как вы считаете, быстро ли устаревают SMM-технологии?  
Э3: Вряд ли они устаревают. Скорее, развиваются. 
5. SMM-специалист — это востребованная профессия на рынке рекламных и 
 
маркетинговых услуг? 
Э3: Да, безусловно. 
6. Как Вы считаете, SMM-специалист должен иметь профильное образование 
 
или достаточно знаний, полученных в сети Интернет?  
Э3: Профильное образование иметь не обязательно. Главное — знания 
технологий, вкус, голова на плечах. А ещё желательно наличие портфолио, в 
котором есть хотя бы пара успешных кейсов. 
 
7. Какими ключевыми навыками, по вашему мнению, должен обладать 
 
SMM-специалист для успешной работы в социальных сетях?  
Э3: Грамотность, умение видеть и анализировать ЦА продукта, умение 
быстро реагировать на изменения (будь то изменения в маркетинговой 
стратегии компании, нововведения соцсетей, мировые новости, форс-мажоры), 
любознательность (хороший спец должен быть начитанным как в сфере 
маркетинга, так и в сфере товаров или услуг, которые он продвигает, помимо 
этого, неплохо бы читать ещё и художественную литературу), хороший вкус 
(как при написании текста, так и при подборе картинки). Если это таргетолог, 
то владение ЦереброТаргет. Если контентщик — владение фотошопом и знание 
принципов Главреда. Если аналитик — владение сервисами аналитики. 
 
8. Сталкивались  ли  Вы  с  примерами  непрофессионализма  SMM- 
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специалистов? 
Э3: Конечно, довольно часто. И это сразу разносится по всему Интернету. 
9. Может ли SMM-специалист навредить репутации компании, которую он 
представляет в социальных сетях? 
Э3: Конечно, может.  
10. Как Вы считаете, может ли непрофессионализм SMM-специалиста 
повлиять на уровень информационной перегруженности социальных 
сетей? 
 
Э3: Может. Например, когда плохие контентщики воруют друг у друга 
новости или публикуют материалы, которые все прочитали года 2 назад. Тем 
самым информация многократно дублируется (об уникальности речи вообще не 
идёт). 
 
11. Как Вы считаете, влияет ли общедоступность и простота функционала 
социальных сетей на качество контента? 
Э3: Да, мне кажется, очень влияет.  
12. Приводит ли любознательность пользователя к тому, что он просто не 
успевает воспринять весь контент, который видит в своих лентах 
социальных сетей? И как это влияет на эффективность рекламных 
кампаний? 
Э3: Да. Если человек подписан на 500+ разных пабликов и в друзьях у 
него столько же человек, которые любят репостить к себе на стену рецепты и 
мотивирующие картинки, то велика вероятность, что он свою новостную ленту 
вообще не читает (Это я про вк), в таком случае помогут только вложения в 
рекламу, конкурсы и сарафан. В инстаграме масслайкинг и массфолоуинг тоже 
уже практически не работают. В общем, к любому делу нужно подходить с 
умом. И если ваш потенциальный клиент очень любознателен, то нужно 
выяснить для начала как можно больше подробностей про его привычки и 
увлечения, а уже потом запускать какую-либо рекламу в соцсетях. 
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Стенограмма интервью с Экспертом 4 от 7 мая 2016 года 
 
Время начала 18:00. Время окончания 18:20 
 
 
 
1. Насколько сильно сейчас востребованы услуги SMM в Вашей отрасли?  
Э4: Если считать отраслью производство программного обеспечения, то 
наверное средне. У продукта сильно длинный цикл продажи. Количество 
покупателей продукта ограниченно и давно известно. 
 
2.  С какой целью Ваша компания использует социальные сети?  
Э4: Для публикации пресс-релизов, точнее сказать ссылки на них. 
Фотоотчётов с мероприятий. 
 
3. Как Вы оцениваете успешность рекламной кампании в социальных сетях? 
Э4: Скорее, социальные сети для нас выступают в качестве баннерной 
 
рекламы, поэтому оцениваем по трафику на сайт. 
4. Как вы считаете, быстро ли устаревают SMM-технологии? 
 
Э4: Сложно сказать. Если имеются ввиду какие-то приёмы, то 
некоторые работают очень долго, а некоторые срабатывают только раз. 
5. SMM-специалист — это востребованная профессия на рынке рекламных и 
 
маркетинговых услуг?  
Э4: Да, очень востребованная. 
6. Как Вы считаете, SMM-специалист должен иметь профильное образование 
 
или достаточно знаний, полученных в сети Интернет?  
Э4: Образование наверное краткосрочное — вряд ли высшее или 
специальное. Возможно, какие-то курсы. 
 
7. Какими ключевыми навыками, по вашему мнению, должен обладать 
 
SMM-специалист для успешной работы в социальных сетях?  
Э4: Грамотностью, умением писать тексты, владеть иностранными 
языками (английский), навыками графического дизайна. 
 
8. Сталкивались  ли  Вы  с  примерами  непрофессионализма  SMM- 
 
специалистов?  
Э4: Сталкиваюсь ежедневно. 
9. Может ли SMM-специалист навредить репутации компании, которую он 
 
представляет в социальных сетях? 
Э4: Может. 
10. Как Вы считаете, может ли непрофессионализм SMM-специалиста 
повлиять на уровень информационной перегруженности социальных 
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сетей?  
Э4: И да и нет. Уровень перегруженности вещь сугубо личная — если ты 
подписан на белее 300 аккаунтов, то перегруженности не избежать. 
 
11. Как Вы считаете, влияет ли общедоступность и простота функционала 
социальных сетей на качество контента? 
Э4: Да, влияет. 
12. Приводит ли любознательность пользователя к тому, что он просто не 
успевает воспринять весь контент, который видит в своих лентах 
социальных сетей? И как это влияет на эффективность рекламных 
кампаний? 
 
Э4: Нет, мне кажется, любознательность не влияет. Качество влияет на 
количество обращений. 
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Стенограмма интервью с Экспертом 5 от 8 мая 2016 года 
 
Время начала 11:00. Время окончания 11:30 
 
 
 
1.  Насколько сильно сейчас востребованы услуги SMM в Вашей отрасли?  
Э5: Т.к. я представляю рекламное агентство, могу сказать, что данные 
услуги очень востребованы (в т. ч. расширение функционала под запросы 
клиента). При этом отмечу, что, как правило, в данном инструменте 
взаимодействия с потребителями в наибольшей степени заинтересованы 
крупные бренды. 
 
2. С какой целью Ваша компания использует социальные сети?  
Э5: Предоставление рекламных услуг. 
3. Как Вы оцениваете успешность рекламной кампании в социальных сетях?  
Э5: На основе ключевых метрик SMM-эффективности: ER, CTR, CPM, 
CPE, CPC, динамика подписчиков, динамика данных показателей. 
 
4.  Как вы считаете, быстро ли устаревают SMM-технологии? 
 
Э5: Ключевые метрики эффективности (перечислены в вопросе №3) 
не устаревают. Но появляются новые каналы, новые методы продвижения, 
изменение существующих технологий. В целом, обновление многих 
составляющих происходит 1-2 раза в 1-2 года. 
5. SMM-специалист — это востребованная профессия на рынке рекламных и 
маркетинговых услуг? 
 
Э5: Да, это подтверждают данные по спросу на данных специалистов на 
рекрутинговых порталах. 
 
6. Как Вы считаете, SMM-специалист должен иметь профильное образование 
 
или достаточно знаний, полученных в сети Интернет?  
Э4: Должен иметь профильное образование — это влияет на осознанность 
выбора данной профессии, раскрытие потенциала и стремление развиваться в 
данной области. 
 
7. Какими ключевыми навыками, по вашему мнению, должен обладать 
 
SMM-специалист для успешной работы в социальных сетях?  
Э5: Внимательность, креативность, клиентоориентированность, 
ответственность, усидчивость. 
 
8. Сталкивались ли Вы с примерами непрофессионализма SMM-
специалистов? 
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Э5: Да, есть паблики, которые своим контентом, например, могут 
оскорблять определённые сегменты Интернет-аудитории. 
 
9. Может ли SMM-специалист навредить репутации компании, которую он 
представляет в социальных сетях? 
Э5: Безусловно, да. 
10. Как Вы считаете, может ли непрофессионализм SMM-специалиста 
повлиять на уровень информационной перегруженности социальных 
сетей? 
 
Э5: Да. Необходимо знать особенности потребления аудитории, с 
которой он работает: тип потребляемого контента, время потребления, частота 
потребления, настройки таргетинга при продвижении. 
 
11. Как Вы считаете, влияет ли общедоступность и простота функционала 
социальных сетей на качество контента? 
 
Э5: Да. Это не плохо для физического лица, аудиторией которого 
является его круг общения, но негативно сказывается на пользователях, 
подписанных на непрофессионально ведущиеся паблики. 
 
12. Приводит ли любознательность пользователя к тому, что он просто не 
успевает воспринять весь контент, который видит в своих лентах 
социальных сетей? И как это влияет на эффективность рекламных 
кампаний? 
 
Э5: Соцсети перенасыщены контентом, большая часть (например в ВК) 
является обычным перепостом. Чтобы нейтрализовать данный фактор для РК, 
они должны быть продуманы: с точки зрения таргетинга, копирайта и визуала. 
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